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ABSTRACT 
 
 Pond’s Whitening Cream ranked first on the Top Brand Index in 2016-
2018, but the phenomenon with this superior ranking is that many people are not 
responsible for cheating and faking the product. This is mostly done by marketing 
media through social media. As a result, it will affect the brand image and 
community commitment to continue choosing Pond's Whitening Cream as a 
product of interest. 
 
 The purpose of this study was to determine The Effect of Social Media 
Marketing Activity on Brand Image and Commitment of Pond’s Whitening Cream 
Cosmetic Products in Boyolali District. This type of research used in this study is 
quantitative. The population in this study was the Boyolali District community 
who used and had used Pond’s whitening cream cosmetic products. The sampling 
technique used was purposive sampling with a sample size of 100 respondents. 
Data collection techniques used by distributing questionnaires and using simple 
regression data analysis techniques. The results of this study are: 1) Social media 
marketing activity influences brand image with a tcount of 8.760 and ttable of 1.983; 
2) Brand image influences commitment with a tcount of 5.464 and ttable of 1.983. 
 
Keywords: Social Media Marketing Activity, Brand Image and Commitment 
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ABSTRAK 
 
Krim Pemutih Pond‟s menempati ranking pertama di Top Brand Index 
pada tahun 2016-2018, tetapi fenomenanya dengan ranking yang unggul tersebut 
banyak oknum yang tidak bertanggung jawab untuk berbuat kecurangan dan 
memalsukan produk tersebut. Hal tersebut banyak dilakukan dengan media 
pemasaran melalui sosial media. Akibatnya akan mempengaruhi citra merek dan 
komitmen masyarakat untuk tetap memilih Krim Pemutih Pond‟s sebagai produk 
yang diminati. 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui Pengaruh Social Media 
Marketing Activity pada Citra Merek dan Komitmen Produk Kosmetik Krim 
Pemutih Pond‟s di Kabupaten Boyolali. Jenis penelitian yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah kuantitatif. Populasi pada penelitian ini adalah masyarakat 
Kabupaten Boyolali yang menggunakan dan pernah menggunakan produk 
kosmetik krim pemutih Pond‟s. Teknik pengambilan sempel yang digunakan 
adalah purposive sampling dengan jumlah sempel sebanyak 100 responden. 
Teknik pengumpulan data yang digunakan dengan menyebar kuisioner dan 
menggunakan teknik analisis data regresi sederhana. Hasil dari penelitian ini 
adalah 1) Social media marketing activity berpengaruh terhadap citra merek 
dengan nilai thitung  sebesar 8,760 dan ttabel sebesar 1,983; 2) Citra merek 
berpengaruh terhadap komitmen dengan nilai thitung sebesar 5,464 dan ttabel sebesar 
1,983, jadi thitung lebih besar dari ttabel. 
 
Kata Kunci : Social Media Marketing Activity, Citra Merek dan Komitmen 
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BAB I 
 PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Di dalam dunia usaha sekarang ini banyak sekali perusahaan yang 
berkembang pesat, baik dalam bidang ekonomi, teknologi, maupun industri. 
Dengan semakin majunya teknologi, setiap perusahaan berusaha untuk 
meningkatkan kualitas produknya maupun manajemen pemasarannya, tujuannya 
adalah untuk memaksimalkan keuntungan-keuntungan sesuai target yang 
diinginkan oleh setiap perusahaan. Pemasaran merupakan salah satu aspek penting 
pada perusahaan, dimana dengan pemasaran yang tepat perusahaan dapat 
berkembang dan berjalan dengan baik yang akan meningkatkan volume penjualan 
dan posisi perusahaan di pasar (Hartono, Hutomo, & Mayangsari, 2012) 
Untuk mencapai tujuan perusahaan perlu adanya strategi pemasaran yang 
baik guna meningkatkan citra merek perusahaan. Apabila strategi pemasaran 
perusahaan baik, maka akan meningkatkan citra merek perusahaan yang baik 
pula. Citra merek adalah seperangkat ingatan yang ada dibenak konsumen 
mengenai sebuah merek, baik itu positif maupun negatif. Citra merek yang positif 
memberikan manfaat bagi produsen untuk lebih dikenal konsumen, dengan kata 
lain konsumen akan menentukan pilihannya untuk membeli produk yang 
mempunyai citra merek yang baik. Begitu pula sebaliknya, jika citra merek 
negatif, konsumen cenderung mempertimbangkan lebih jauh lagi ketika akan 
membeli produk (Sangadji dan Sopiah, 2013). Hal ini akan mempengaruhi 
komitmen pelanggan untuk selalu membeli produk yang ditawarkan. Apabila 
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suatu citra merek itu negatif maka komitmen pelanggan untuk membeli produk 
pun akan menurun. 
Komitmen sebagai hasrat (desire) untuk mempertahankan keterhubungan 
dalam jangka panjang (enduring desire). Dalam hal ini ditekankan bahwa 
komitmen adalah unsur perilaku sebagi upaya untuk mempertahankan dan 
menjaga hubungan jangka panjang antara kedua belah pihak agar hubungan ini 
lebih bermakna. Tidak akan terjadi suatu komitmen kalau salah satu atau kedua 
belah pihak merasa bahwa hubungannya tidak menguntungkan. Dengan perkataan 
lain komitmen berarti di dalamnya terdapat suatu hubungan yang berharga yang 
perlu dipertahankan terus, dimana masing-masing pihak bersedia bekerja sama 
untuk mempertahankan hubungan ini (Ukudi & Setiawan, 2007). 
Komitmen merupakan hubungan antara sikap terhadap bukti fisik, proses 
dan karyawan dengan kualitas keterhubungan, serta perannya dalam menimbulkan 
niat ulang dan loyalitas (Moorman, Zaltman, & Deshpande, 1992). Seperti yang 
dikemukakan oleh Aaker (1991) dalam Ogba & Tan, (2009) dikatakan bahwa 
merek yang kuat dengan ekuitas yang tinggi akan memiliki sejumlah besar 
pelanggan yang berkomitmen, yang mengarah ke interaksi dan komunikasi 
berkelanjutan antara pelanggan dan penawaran merek.Hasil penelitian tersebut 
diperkuat oleh penelitian Ogba & Tan, (2009) yang menunjukkan bahwa citra 
merek dapat secara positif mempengaruhi komitmen pelanggan. Berdanding 
terbalik dengan hasil penelitian oleh Maliyah (2015) yang menunjukkan citra 
merek tsecara signifikan tidak berpengaruh terhadap komitmen. Maka untuk 
meningkatkan komitmen pelanggan atas suatu merek, perlu adanya strategi untuk 
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meningkatkan citra merek produk. Salah satu strategi yang paling berpengaruh 
adalah melalui pemasaran yang baik (Gifani & Syahputra, 2017). 
Menurut (Hartono et al., 2012). Pemasaran adalah salah satu kegiatan 
dalam perekonomian yang membantu dalam menciptakan nilai ekonomi. Nilai 
ekonomi itu sendiri menentukan harga barang dan jasa. Faktor penting dalam 
menciptakan nilai tersebut adalah produksi, pemasaran, dan konsumsi. Pemasaran 
menjadi penghubung antara kegiatan produksi dan konsumsi. Strategi marketing 
sangat penting dilakukan untuk mengembangkan perusahaan, karena dalam 
perusahaan tanpa adanya strategi marketing baik, perusahaan tidak akan mampu 
mengembangkan atau memajukan perusahaannya secara global. 
Seiring berkembangnya perusahaan yang semakin maju, maka 
berkembanglah juga teknologi - teknologi yang bagus yang dipakai untuk 
mempertahankan perusahaan. Mulai dari teknologi terdahulu sampai tekhnologi 
modern di era sekarang salah satunya adalah internet. Keberadaan internet di 
Indonesia sebagai media konvergensi, resminya diakui pemerintah yatitu sejak 
bangsa Indonesia resmi bergabung dengan WSIS bentukan UNESCO (Rustam, 
2017).  Internet sangat bermanfaat bagi masyarakat khususnya bagi sebagian 
besar pebisnis untuk meningkatkan pemasarannya. Pemasaran internet tersebut 
dapat dilakukan melalui social media marketing activity.  
Social media marketing activity merupakan strategi pemasaran yang 
digunakan orang-orang dalam bentuk jaringan secara online (Alhadid, 2014). 
Dalam penelitian  Seo & Park, (2018) menunjukkan bahwa social media 
marketing memiliki efek yang signifikan terhadap citra merek. Artinya kegiatan 
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pemasaran yang menggunakan media social, perusahaan dapat membangun 
komponen yang ada dalam ekuitas merek yaitu dapat membentuk citra produk 
yang dihasilkan oleh suatu brand.  
Social media marketing adalah sebagai sebuah proses yang 
memberdayakan individu dan perusahaan untuk mempromosikan website mereka, 
produk atau layanan online dan melalui saluran sosial untuk berkomunikasi 
dengan sebuah komunitas yang jauh lebih besar yang tidak mungkin tersedia 
melalui saluran periklanan tradisional (Drury & Drury, 2008). Penelitian yang 
dilakukan oleh Stelzner (2016:6) menunjukkan 90% pemasar setuju bahwa media 
sosial adalah bagian yang penting untuk bisnis mereka dan 68% pemasar 
menganalisis aktifitas media sosial bisnis mereka. Namun penelitian tersebut juga 
menunjukan hanya 42% pemasar yakin bahwa penggunaan media sosial sebagai 
channel pemasaran mereka dapet memberikan ROI (Return of Investment) kepada 
bisnis mereka. 
Penelitian yang dilakukan oleh Godey et al., (2016) menyatakan bahwa 
social media marketing memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 
ekuitas merek dan pada dua dimensi utama dari ekuitas merek: kesadaran atau 
pengenalan merek dan citra merek. Semakin tinggi peran social media maka akan 
meningkatkan brand equity. Dengan meningkatnya manfaat ekuitas merek maka 
perusahaan telah membentuk ekuitas merek dan bagaimana merek dapat dibangun 
dengan tindakan pemasaran yang berbeda (Christodoulides & De Chernatony, 
2010).  
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Konsumen pada saat ini sangat selektif dalam memilih produk yang akan 
digunakan mengingat banyaknya produk yang ditawarkan dengan kelebihan yang 
berbeda-beda. Menurut para konsumen, yang menjadi perhatian atau sorotan 
utama adalah kualitas produk. Produk dikatakan berkualitas menurut konsumen 
adalah apabila seluruh fungsinya dalan dijalankan dengan baik dan bermanfaat 
bagi konsumen (Armando, Alfa, & Soepeno, 2015). Maka dari itu memasuki era 
pasar bebas telah terjadi banyak perkembangan di segala bidang. 
Perkembangan yang pesat juga terjadi pada produk kosmetik. Saat ini 
produk-produk kosmetik menjadi suatu kebutuhan yang wajib digunakan sehari-
hari khususnya oleh wanita, ini dilakukan agar seseorang memperoleh identitas 
diri atau pengakuan atas dirinya dalam suatu komunitas atau lingkungannya. 
Kosmetik juga sangat penting bagi kaum wanita yang ingin mempercantik 
penampilan dan menarik perhatian. Hal ini terlihat dari meningkatnya penjualan 
produk kosmetik yang ada di Indonesia dari tahun ke tahun (Putri, 2017).  
Industry kosmetik nasional mencatat kenaikan pertumbuhan 20% atau 
empat kali lipat dari pertumbuhan ekonomi nasional pada tahun 2017. Kenaikan 
pertumbuhan hhingga double digit ini didorong permintaan besar dari pasar 
domestic dan ekspor seiring tren masyarakat yang mulai memperhatikan produk 
perawatan tubuh sebagai kebutuhan utama. Hal ini dikemukakan oleh Mentri 
Perindustrian (Menperin) Airlangga Hartanto di Jakarta, Senin (19/3) “ Saat ini, 
produk kosmetik sudah menjadi kebutuhan primer bagi kaum wanita yang 
merupakan target utama dari industry kosmetik. Selain itu, seiring dengan 
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perkembangan zaman, industry kosmetik juga mulai berinovasi pada produk 
kosmetik untuk pria dan anak-anak”. (https://kemenperin.go.id).  
Berdasarkan data Beauty Market Survey (BMS) dari sumber Nielsen dan 
Euro Monitor, nilai penjualan industri kosmetik nasional secara keseluruhan pada 
2016 mencapai Rp 36 triliun. Dimana kemajuan pada industri kecantikan di 
Indonesia saat ini menunjukkan peningkatan. Diperkirakan market size pasar 
kosmetik sebesar Rp. 46,4 triliun atau sebesar 19,70% di tahun 2017 ini. 
Berdasarkan jumlah tersebut, Indonesia merupakan potential market bagi para 
pengusaha industri kecantikan baik dari luar maupun dalam negeri.  
(http://industri.kontan.co.id). Melihat keadaan yang seperti ini akan banyak 
dimanfaatkan oleh pelaku usaha yang tidak bertanggung jawab dengan 
memproduksi atau memperdagangkan kosmetik yang tidak memenuhi persyaratan 
untuk diedarkan kepada konsumen. 
Menurut BPOM walaupun perkembangan industry kosmetik mengalami 
peningkatan namun masih banyak pelaku usaha melakukan perdagangan dalam 
menyediakan dan/atau mengedarkan kosmetik. Data BPOM menunjukkan jika 
telah menemukan 26 jenis kosmetik dengan bahan berbahaya sepanjang tahun 
2017. Produk kosmetik, menurut survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 
Indonesia, menduduki peringkat kedua sebagai produk yang paling sering 
dikonsumsi dari belanja online setelah produk busana. Pertumbuhan pasar 
kosmetik memang cenderung mengalami peningkatan.  
Data BPOM menunjukkan jumlah produk kosmetik ternotifikasi 
bertambah, dari 35.203 produk pada tahun 2015 menjadi 51.025 produk pada 
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tahun 2017. Sementara itu, untuk tahun 2017 hingga bulan September 2018, 
jumlah nomor izin edar yang sudah dikeluarkan BPOM mencapai 39.388. Temuan 
BPOM tersebut menunjukkan bahwa pelanggaran masih banyak dilakukan oleh 
pelaku usaha kosmetik yaitu diproduksi kosmetik illegal (yang tidak memiliki izin 
edar) yang berbahaya (https://www.pom.go.id). Melihat keadaan tersebut hal ini 
akan mempengaruhi komitmen pelanggan karena  keadaan seperti ini akan 
berpengaruh terhadap citra merek suatu produk kosmetik termasuk kosmetik 
merek Ponds. 
Pond‟s merupakan salah satu merek dagang PT. Unilever Indonesia. 
Pond‟s pertama kali diperkenalkan tahun 1846, saat  apoteker Theron T. Pond 
mengembangkan Pond‟s Extracts, sebuah produk berbasis witch hazel. Ini adalah 
langkah awal menuju revolusi sejati dalam kecantikan wanita. Pada tahun 1914, 
peran Pond‟s sebagai inovator kecantikan semakin berkembang dengan 
ditemukannya Pond's Cold Cream, sebuah produk yang kemudian menjadi bagian 
pokok wanita di Dunia. Sejak tahun 1950, Pond‟s mengenalkan „Rencana 
Kecantikan dalam 7 hari‟, sebuah janji yang terus dipegang oleh Pond's hingga 
sekarang (www.unilever.com). Merek kosmetik Pond‟s berhasil mengalahkan 
beberapa pesaingnya. Hal ini terbukti dari penghargaan Top Brand Award 2016-
2018 yang diberikan tiga tahun berturut-turut untuk kategori krim pemutih wajah.  
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Tabel 1.1 
Top Brand Index Kategori Krim Pemutih 2016-2018 
 
NO 2016 TBI 2017 TBI 2018 TBI 
1 Pond‟s 48,9% Pond‟s 42,4% Pond‟s 35,2% 
2 Garnier 9,6% Garnier 10,0% Garnier 14,0% 
3 Citra White 5,0% Olay 6,1% Olay 11,4% 
4 Olay 4,6% Citra White 4,9% Wardah 9,3% 
5 
Fair & 
Lovely 
3,2% 
Fair & 
Lovely 
3,0% Nivea 6,3% 
 Sumber : www.topbrand-award.com  
 
 Berdasarkan Top Brand Index kategori Krim Pemutih tahun 2016-2018 
diatas menunjukkan bahwa dalam tiga tahun berturut-turut Pond‟s menempati 
rangking pertama dibanding merek lainnya. Pada tahun 2016 memperoleh 
persentase sebesar 48,9%, tahun 2017 sebesar 42,4% dan tahun 2018 sebesar 
35,2%.( www.topbrand-award.com).  
Dengan melihat persentase Pond‟s yang tinggi, masyarakat akan 
menganggap apabila sudah mendapat Top Brand Index maka produk sudah 
terjamin aman dan tidak akan dipalsukan, padahal hal itu akan memberikan 
peluang bagi orang-orang yang tidak bertanggung jawab untuk memalsukan 
produk tersebut dan hal ini akan memberikan akibat buruk bagi perusahaan. 
Seperti temuan dari Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) yang 
menemukan beberapa merek produk kosmetik yang dipalsukan, antara lain Ponds, 
Citra dan produk PnG seperti Pantene. BPOM menemukan produk yang 
menyerupai brand ternama tersebut tetapi itu palsu, ada kandungan bahan 
berbahaya diantaranya merkuri dan rhodamin (https://www.liputan6.com). 
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Fenomena tersebut diperkuat oleh Mawardah Nur Hanifiyani menulis 
sebuah berita online dalam www.Tempo.com yang mengungkapkan bahwa Badan 
Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) menemukan 977 jenis kosmetik ilegal 
yang merupakan produk kecantikan merek terkemuka yang dipalsukan dalam 
operasi di tujuh wilayah di Indonesia yaitu Jakarta, Bandung, Medan, Surabaya, 
Semarang, Serang, dan Makassar. Salah satu dari beberapa produk-produk yang 
dipalsukan adalah pemutih wajah merek Pond‟s. 
Praktik pemalsuan merek kosmetik tersebut tentu saja merupakan 
kejahatan yang akan merugikan berbagai pihak, diantaranya yaitu pemilik merek 
karena dengan begitu mereka tidak perlu lagi bersusah payah menciptakan sebuah 
merek bagi produk kosmetik mereka, dan juga tidak perlu melalui proses 
pendaftaran merek dan mengeluarkan biaya yang banyak untuk membangun 
image atas produk mereka melalui iklan dan berbagai kegiatan pemasaran lainnya 
karena merek tersebut telah dikenal oleh masyarakat atas image yang telah 
dibangun oleh pemilik merek tersebut. Hal ini dapat mengakibatkan turunnya 
image merek yang baik, bahkan kepercayaan masyarakat atas merek tersebut juga 
dapat menurun akibat anggapan konsumen atas kurang baiknya kualitas dari 
merek tersebut. 
 Berdasarkan latar belakang yang dijabarkan diatas dan melihat research 
gap dan fenomena yang terjadi, maka dalam kesempatan ini peneliti akan 
mencoba untuk mengangkat topic tersebut dengan judul “Pengaruh Social Media 
Marketing Activity pada Citra Merek dan Komitmen Produk Kosmetik Krim 
Pemutih Pond‟s di Kabupaten Boyolali)” 
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1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas dan untuk mempermudah pembahasan 
dan penyusunan kerangka berfikir, maka permasalahan yang muncul dapat 
diidentifikasikan beberapa hal sebagai berikut: 
1. Terdapat adanya kesenjangan hasil penelitian antara peneliti satu dengan 
yang lainnya.  
2. Adanya pemalsuan produk Pond‟s yang merugikan konsumen dan 
perusahaan. 
1.3 Batasan Masalah 
Berdasarkan identifikasi masalah diatas maka pembatasan masalah dalam 
penelitian ditetapkan agar penelitian terfokus pada pokok permasalahan yang ada 
berdasarkan pembahasan yang ada. Peneliti membatasi masalah hanya pada 
pengaruh social media marketing activity terhadap komitmen melalui citra merek 
produk Pond‟s. Penelitian ini hanya dilakukan pada masyarakat Kabupaten 
Boyolali. 
1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang permasalahan dia atas maka rumusan 
masalah yang diperoleh adalah : 
1. Apakah terdapat pengaruh positif social media marketing activity terhadap 
citra merek  krim pemutih Pond‟s? 
2. Apakah terdapat pengaruh positif citra merek krim pemutih Pond‟s 
terhadap komitmen ? 
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1.5 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan perumusan masalah diatas, tujuan penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui pengaruh social media marketing activity terhadap citra 
merek krim pemutih Pond‟s 
2. Untuk mengetahui pengaruh citra merek krim pemutih Pond‟s terhadap 
komitmen. 
 
1.6 Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Teoritis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan wawasan 
bagi pembaca, khususnya mengenai pengaruh pengaruh social media 
marketing activity terhadap komitmen melalui citra merek. Serta dapat 
digunakan oleh peneliti sebagai referensi penelitian mendatang melalui 
pengembangan model yang belum diuji. 
2. Manfaat Praktis 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi atau bahan 
masukan bagi pemasar dalam mempengaruhi konsumen khususnya citra 
merek produk. 
1.7 Sistematika Penulisan  
Sistematika penulisan skripsi ini terdiri dari lima bab yang secara garis 
besarnya sebagai berikut : 
BAB I PENDAHULUAN 
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Bab ini berisi tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, 
rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika 
penulisan. 
BAB II LANDASAN TEORI 
Bab ini berisi kajian teori, hasil penelitian yang relevan, kerangka berfikir 
dan hipotesis. 
BAB III METODOLOGI PENELITIAN 
Bab ini berisi waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, populasi, 
sampel, dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik 
pengumpulan data, variabel penelitian, definisi opersional variabel, dan teknik 
analisis data. 
BAB IV ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Dalam bab ini berisi tentang gambaran umum penelitian, deskriptif data 
dan hasil analisis data, dan pembahasan. 
BAB V PENUTUP 
Berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian, dan saran-saran yang 
dapat diberikan sehubungan dengan penelitian. 
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BAB II 
KAJIAN TEORI 
2.1.Kajian Teori 
2.1.1. Komitmen 
Komitmen didefinisikan oleh Moorman et al., (1992) adalah hubungan 
antara sikap terhadap bukti fisik, proses dan karyawan dengan kualitas 
keterhubungan, serta perannya dalam menimbulkan niat ulang membeli dan 
loyalitas. Dalam hal ini ditekankan bahwa komitmen adalah unsure perilaku 
sebagai upaya untuk mempertahankan dan menjaga hubungan jangka panjang 
antara kedua belah pihak agar hubungan ini lebih bermakna. Dengan perkataan 
lain komitmen berarti di dalamnya terdapat suatu hubungan yang berhadrga yang 
perlu dipertahankan terus, dimana masing-masing pihak bersedia bekerja sama 
untuk mempertahankan hubungan ini. 
Menurut Gunlach, Achroln dan Mentzer (1995) mengungkapkan bahwa 
komitmen adalah suatu sikap yang merupakan niat untuk mempertahankan 
keterbukaan jangka panjang. Hal ini terlihat juga dalam penelitian Pritchard, 
Havits, dan Howard (1999) yang berhasil mengungkapkan bahwa konsekuensi 
dari adanya komitmen adalah loyalitas. Garbarino & Johnson, (1999) menemukan 
fakta bahwa komitmen mempunyai kecenderungan untuk melawan 
perubahanpreferensi yang menjadi sebuah kunci perintis untuk loyalitas, yang 
sebagian besar dijelaskan oleh keinginan pelanggan untuk mengidentifikasi suatu 
merek. 
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Menurut Ellena (2011:24) komitmen adalah suatu hubungan yang 
berharga yang perlu dipertahankan terus, dimana masing-masing pihak bersedia 
bekerjasama untuk mempertahankan hubungan ini. Komitmen pelanggan dapat 
diartikan sebagai keinginan pelanggan yang berlangsung dalam waktu yang lama 
untuk mempertahankan hubungan yang bernilai atau menguntungkan dengan 
pihak perusahaan. 
Komitmen adalah suatu sikap yang merupakan niat untuk 
mempertahankan keterhubungan jangka panjang karena hubungan tersebut dirasa 
berharga dan memberikan manfaat. Manfaat relasional (relational benefits) 
memfokuskan pada manfaat yang berasal dari jasa pokok yang ditawarkan. 
Sementara itu, kualitas hubungan (relationship quality) memfokuskan diri pada 
hubungan secara alamiah (kepuasan dan komitmen). Kedua hal tersebut 
menggambarkan dua pendekatan dalam memahami pelanggan yang setia dan 
komunikasi lisan (word of mouth) pelanggan yang positif. (Karsono, 2006). 
Dari beberapa definisi diatas, maka dapat dijelaskan bahwa komitmen 
adalah salah satu faktor penting dalam mensukseskan hubungan baik yang akan 
melahirkan hubungan jangka panjang dari kedua pihak pertukaran yaitu kepada 
produk ataupun kepada perusahaan. 
Menurut Fullerton dan Taylor (2000) dalam Ukudi & Setiawan, (2007)  
konsep komitmen dapat terbagi menjadi tiga, yaitu : 
a. Komitmen afeksi, yaitu komitmen yang merujuk kepada pembagian 
nilai (shared values) dan kemurahan hati (benelovence). 
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b. Komitmen kontinum, yaitu komitmen yang merujuk kepada 
pengorbanan dan ketergantungan. 
c. Komitmen normative, yaitu komitmen yang merujuk pada konstruk 
menyeluruh yang menjadi penyebab tumbuhnya rasa berbagi tanggung 
jawab. 
Menurut Seo & Park (2018), indikator dalam komitmen adalah sebagai 
berikut: 
a. Rasa bangga 
b. Harapan bekerja lebih baik 
c. Suka dengan produk 
 
2.1.2 Social Media Marketing Activity 
 Media sosial adalah lingkungan online tempat orang-orang dengan minat 
yang sama dating bersama untuk berbagi pemikiran, komentar dan ide-ide mereka 
(Weber, 2007 ). Penggunaan platform komunikasi online berdasarkan penggunaan 
internet dan teknologi berbasis seluler dalam tindakan pemasaran oleh bisnis 
sangat penting dalam dua aspek. Yang pertama adalah efek yang konsumenmiliki 
pada produk dan merek mereka dan bagian yang mereka buat pada konsumen lain 
(Sigala dan Dimosthenis, 2009, Chen et al., 2011). 
Social media marketing activity adalah kegiatan pemasaran menggunakan 
media social untuk memasarkan suatu produk, jasa, brand atau isu dengan 
memanfaatkan khalayak yang berpastisipasi di media social tersebut. Menurut 
Chikandiwa & Jembere,(2013) social media marketing adalah system yang 
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memungkinkan pemasar untuk terlibat, berkolaborasi, berinteraksi dan 
memanfaatkan kecerdasan orang-orang yang berpartisipasi didalamnya untuk 
tujuan pemasaran. 
 Alhadid (2014), mendefinisikan social media marketing adalah strategi 
pemasaran yang digunakan orang-orang dalam bentuk jaringan secara online. 
Chary (2014), berpendapat dalam jurnalnya yang berjudul Social Media 
Merketing-The Paradigm Shift in International Marketing, social media 
marketing mengacu pada proses mendapatkan kunjungan situs Web atau perhatian 
melalui situs media sosial. Program social media marketing biasanya berpusat 
pada usaha untuk menciptakan konten yang menarik perhatian dan mendorong 
pembaca untuk berbagi dengan jaringan sosial media mereka.  
 Social media marketing adalah sebagai sebuah proses yang 
memberdayakan individu dan perusahaan untuk mempromosikan website mereka, 
produk atau layanan online dan melalui saluran sosial untuk berkomunikasi 
dengan sebuah komunitas yang jauh lebih besar yang tidak mungkin tersedia 
melalui saluran periklanan tradisional (Drury & Drury, 2008). 
 Social media marketing adalah segala bentuk pemasaran langsung atau 
tidak langsung yang digunakan untuk membangun kesadaran, pengenalan, 
pengingatan kembali, dan pengambilan aksi terhadap sebuah brand, bisnis, 
produk, orang, atau hal lainnya yang dikemas menggunakan alat-alat di sosial 
web, seperti blogging, microblogging, social networking, social bookmarking, dan 
content sharing (Gunelius, 2011). 
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 Penggunaan sosial media yang berhubungan dengan aktivitas e-commerce, 
dimana perusahaan menginginkan perubahan dari “trying to sell” menjadi 
“making connection” dengan pelanggan. Menurut  Armano (dalam Solis, 2010) 
juga mengemukakan 4C media sosial dengan pendekatan membangun komunitas, 
yaitu:   
a. Content “Quality content is ideal for attracting the audience necessary to 
build community”. Konten adalah kualitas konten atau isi pesan yang ideal 
untuk menarik audiens dan sesuai dengan yang dibutuhkan untuk 
membangun komunitas. 
b. Context “Understanding how to meet people where they are creating the 
right experience at the right time” Konteks adalah memahami karakteristik 
khalayak agar dapat menyampaikan pesan dengan cara yang sesuai dan di 
waktu yang tepat. 
c. Connectivity “Designing experiences to support microinteractions” 
Konektifitas adalah merancang pengalaman yang mendukung interaksi. 
d. Continuity “Providing an on going, valuable, and consistent user 
experience” Adalah menyediakan informasi dan pengalaman yang terus 
menerus, bernilai dan secara konsisten pada khalayak. 
 Social media marketing menggunakan sosial media sebagai saluran 
pemasarannya, sehingga kita dapat menggunakan karakteristik dari sosial media 
sebagai dimensi pengukurannya. Menurut Mayfield (2008), sosial media 
tersebutmemiliki karakteristik sebagai berikut participation, openness, 
conversation, community, dan connectedness.  
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a. Participation (partisipasi), media sosial menndorong kontribusi dan 
umpan balik dari semua orang yan tertarik. Tidak ada batas antara media 
dan audiens. 
b. Openness (keterbukaan), sebagian besar layanan media sosial terbuka 
untuk umpan balik dan partisipasi. Mereka mendorong pemungutan suara, 
komentar dan berbagi informasi. Jarang adanya hambatan untuk 
mengakses dan memanfaatkan konten-konten yang dilindungi kata sandi. 
c. Conversation (percakapan), media tradisional adalah tentang “siaran” 
(konten yang dikirim atau didistribusikan ke audiens) media social lebiah 
baik dilihat sebagai percakapan dua arah. 
d. Community (komnitas), media sosial memungkinkan komunitas untuk 
membentuk dengan cepat dan berkomunikasi secara efektif. Komunitas 
berbagi minat yang sama, seperti kecintaan terhadap fotografi, masalah 
politik atau acara TV favorit. 
e. Connectedness (keterhubungan), sebagian besar jenis media sosial tumbuh 
subur dalam keterhubungannya, memanfaatkan tautan ke situs, sumber 
daya dan orang lain. 
 Indikator mengukur social media marketing activity menurut Seo & Park, 
(2018) terdapat lima indikator yang dapat digunakan untuk mengukur social 
media marketing avtivity, yaitu: 
a. Entertaiment 
b. Interaction 
c. Trendiness 
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d. Customization 
e. Perceived Risk 
 
2.1.3. Citra Merek 
Citra merek adalah cara masyarakat menganggap merek secara aktual. 
Agar citra dapat tertanam dalam pikiran konsumen, pemasar harus 
memperlihatkan identitas merek melalui sarana komunikasi dan kontak merek 
yang tersedia. Citra merek merupakan persepsi masyarakat terhadap perusahaan 
atau produknya (Kotler & Keller, 2012). 
Menurut (Fandy, 2005), Citra merek adalah deskripsi asosiasi dan 
keyakinan konsumen terhadap merek tertentu, citra merek (brand image) adalah  
pengamatan dan kepercayaan yang digenggam konsumen, seperti yang 
dicerminkan di asosiasi atau di ingatan konsumen. Menurut (Kotler & Keller, 
2009) citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, 
seperti tercermin dalam asosisasi yang terjadi dalam memori konsumen. 
Menurut  А. Аker  dаn Dаvid (2002)  Citrа merek terdiri dаri duа fаktor 
utаmа yаitu fаktor fisik, merupаkаn kаrаkteristik fisik dаri merek tersebut, seperti 
desаin, kemаsаn, logo, nаmа merek, fungsi, dаn kegunааn produk dаri merek itu 
dаn fаktor psikologis, dibentuk oleh emosi, kepercаyааn, nilаi dаn kepribаdiаn 
yаng diаnggаp oleh konsumen dаpаt menggаmbаrkаn produk dаri merek tersebut. 
Biels dаlаm jurnаl (Lie, Wang, & Cai, 2011), Citrа Merek terdiri dаri tigа 
komponen pendukung yаitu Citrа Perusаhааn, Citrа Konsumen, dаn Citrа Produk 
sebаgаi berikut : 
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b. Citra Perusahaan (Corporate Image) 
Menurut (Bilson, 2004) Citra Perusahaan meliputi popularitas, 
kredibilitas, serta jaringan perusahaan seperti yang dijabarkan sebagai 
baerikut: 
1) Popularitas Perusahaan 
Popularitas perusahaan adalah tingkat popularitas perusahaan 
dimata masyarakat. Sehingga semakin popular perusahaan tersebut, 
maka merek dari perusahaan tersebut akan semakin diingat oleh 
masyarakat. 
2) Kredibilitas 
Kredibilitas perusahaan mengarah kepada tingkat kepercayaan 
konsumen bahwa perusahaan mampu merancang dan menyampaikan 
produk dan jasanya untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 
konsumen. 
3) Jaringan Perusahaan 
 Jaringan perusahaan merupakan perusahaan mempunyai lebih 
dari satu gerai atau cabang. Sehingga semakin banyak gerai atau 
cabang perusahaan, maka semakin besar pula jaringan perusahaan. 
c. Citra Konsumen (Consumers Image) 
Konsumen adalah pihak yang memakai suatu produk barang atau 
jasa. Citra konsumen menunjukkan kepada persepsi dari jenis seseorang 
yang menggunakan produk atau jasa tersebut, citra konsumen meliputi : 
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1) Stastus Sosial 
Menurut (Kotler & Keller, 2009) Status mencerminkan nilai 
umum yang diberikan kepada seseorang masyarakat, produk atau jasa 
yang dibeli konsumen sering kali digunakan untuk menunjukkan status 
social juga disebut sebagai kedudukan seseorang dalam masyarakat. 
2) Gaya Hidup 
 Menurut (Kotler & Keller, 2009) Gaya hidup merupakan pola 
hidup seseorang didunia yang dapat dilihat dalam bentuk kegiatan, 
monat dan pendapat. 
d. Citra Produk (Product Image) 
Menurut (Lie et al., 2011) citra produk merupakan persepsi dari 
seseorang yang ditujukan terhadap suatu produk tertentu. Citra produk 
yaitu sekumpulan asosiasi yang dipresepsikan konsumen terhadap suatu 
barang atau jasa, seperti mengenai hal berikut : 
1) Kualitas Produk 
 Kualitas merupakan alat yang potensial untuk membedakan 
dan memposisikan produk dalam pasar. Kualitas termasuk bagian dari 
produk itu sendiri maupun kualitas pada suatu produk. 
2) Manfaat Produk Bagi Pelanggan 
Manfaat produk bagi pelanggan adalah nilai pribadi pelanggan 
lekatkan pada layanan atau produk. Nilai tersebut dapat berupa 
manfaat yang dirasakan konsumen setelah mengkonsumsi atau 
menggunakan suatu produk atau layanan jasa. 
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3) Jaminan Kualitas 
Jaminan sebagai persyaratan resmi kinerja produk yang 
diharapkan oleh produsen. Menurut (Schiffman & Leslie, 2007) 
Konsumen sering menganggap bahwa merek-merek yang terkenal 
lebih baik dan pantas dibeli karena adanya jaminan penuh terhadap 
kualitas, keandalan, kinerja. 
Menurut Seo & Park (2018) bahwa indicator dalam citra merek adalah 
sebagai berikut: 
a. Merek unggul 
b. Merek mudah diingat 
c. Berpusat pada pelanggan 
 
2.2 Hasil Penelitian yang Relevan 
 Hasil penelitian yang relevan terhadap penelitian pengaruh social media 
marketing activity pada citra merek dan komitmen, peneliti melihat dan 
menganalisa temuan terdahulu yang berkaitan dengan topic penelitian di atas 
sebagai acuan pembanding bagi penulisan skripsi ini. Adapun tinjauan pustaka 
dalam penelitian ini, penulis jabarkan di bawah ini. 
 Penelitian berjudul A Study on the Effects of Social Media Marketing 
Activities on Brand Equity and Customer Response in the Airline Industry oleh 
(Seo & Park, 2018). Penelitian ini menganalisis efek dari kegiatan pemasaran 
media social pada ekuitas merek dan tanggapan pelanggan dalam industry 
penerbangan. Data dianalisis melalui pemodelan persamaan struktural. Hasil 
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penelitian ini menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh signifikan 
terhadap citra merek. Dari hasil ini diharapkan bahwa hasil penelitian ini dapat 
digunakan sebagau data fundamental dalam pengembangan strategi maskapai 
penerbangan SMMA, khususnya dengan menyelidiki kepentingan setiap 
komponen SMMA dan menganalisis efek dari SMMA. 
 Penelitian dengan judul Pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand 
Image Perguruan Tinggi Swasta di Kota serang oleh (Wahyuni, 2017) 
menggunakan metode pendekatan kuantitatif dengan metodologi riset. Hasil 
menunjukkan bahwa hubungan antara social media marketing bernilai positif 
terhadap brand image yang hubungan tersebut menunjukkan hubungan yang satu 
arah, jika penerapan social media marketing semakin baik maka secara otomatis 
brand image juga lebih baik. 
 Penelitain berjudul Pengaruh Social Media Marketing terhadap Repeat 
Purchase dengan Variabel Intervening Perceived Service Quality dan Brand 
Image pada Industri Fast-Food Restaurant di Surabaya oleh (Kristiani et al., 
2017). Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif kausal dengan 
jumlah responden 180 responden dan menggunakan teknik sampling 
nonprobabilitu sampling. Tekning pengujian data menggunakan uji validitas dan 
reabilitas dan menggunakan teknik analisa statistic deskriptif dan multivariate. 
Hasil penelitian ini menunjukkan Social media marketing berpengaruh terhadap 
brand image, dengan demikian dapat dijelaskan bahwa berdasarkan data statistik 
berupa original sampel sebesar 0,158 bahwa pemasaran melalui media sosial 
dapat meningkatkan brand image perusahaan.  
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 Penelitian dengan judul Pengaruh Social Media Marketing Twitter 
terhadap Terbentuknya Brand Image Restoran Burger Gaboh Pekanbaru oleh 
(Elysa et al., 2014). Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 
penjelasan. Menggunakan teknik accindental sampling dengan sampel penelitian 
sebanyak 259 responden. Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier 
sederhana untuk mengetahui seberapa besar pengaruh kedua variabel. Hasil 
menunjukkan bahwa hipotesis alternative diterima dengan tingkat signifikan a 
0,05. Artinya ada pengaruh kuat media social marketing twitter terhadap 
pembentukan citra merek Burger Gaboh Restaurant di Pekanbaru. 
 Penelitian berjudul Social Media Marketing of Luxury Brands: Influence 
on Brand Equity and Customer Behavior oleh (Godey, 2016). Penelitian ini 
menunjukkan hubungan antara upaya pemasaran media social dan 
konsekuensinya dan mengukur upaya pemasaran media social holistic konsep 
yang menghubungkan lima aspek (entertainment, interaction, trendiness, 
customization dan word of mouth). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
social media marketing memiliki pengaruh positif terhadap ekuitas merek dan 
pada dua dimensi utama ekuitas merek : kesadaran merek dan citra merek. 
 Penelitian berjudul The Impact of Brand Image and Customer 
Commitment on Loyalty: An Empirical Study of Automobile Sector oleh (Yu-
TeTu, 2013). Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan responden 
yang dikumpulkan dari sector mobil di Taiwan. Terdapat 170 kuisioner yang 
dapat digunakan untuk  menganalisis normalitas, validitas konvergen dan 
diskriminan, dan metode SEM oleh PASW 18 dan AMOS 18.0. penelitian ini 
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menemukan bahwa citra merek perusahaan berpengaruh signifikan terhadap 
komitmen. Oleh karena itu, perusahaan perlu secara khusus berfokus pada 
keuntungan jangka panjang dan saling menguntungkan hubungan dengan 
pelanggan. 
 Penelitian berjudul Exploring the Impact of Brand Image on Customer 
Loyalty and Commitment in China oleh (Obga&Zhenzhen, 2009). Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif dan dianalisis menggunakan analisis factor 
eksploratori, Cronbach konsistensi internal, ANOVA dan analisis kolerasi untuk 
kesesuaian skala, kegunaan, reliabilitas dan uji asosiasi. Hasil dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa citra merek secara positif mempengaruhi komitmen 
pelanggan. 
 Penelitian berjudul Pengaruh Citra Merek, Kepercayaan (Trust) dan 
Komitmen terhadap Loyalitas Nasabah pada PT. Henan Putihrai Asset 
Management oleh (Maliyah, 2015). Penelitian ini menggunakan metode 
pengumpulan data dengan convience sampling, sedangkan alat analisis yang 
digunakan adalah model persamaan structural SEMAMOS 18. Hasil pengujian 
hipotesis menunjukkan bahwa citra merek secara signifikan tidak berpengaruh 
terhadap komitmen. 
2.3 Kerangka Berfikir 
 Kerangka berfikir adalah model yang sudah matang yang berisi sebuah 
gagasan teori yang saling terhubung dengan permasalahan (Sekaran, 2015). 
Berdasarkan perumusan masalah maka dapat digambarkan sebagai berikut : 
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Gambar 2.1 
Kerangka Pemikiran 
 
 
 
 
Sumber : Penulis (2019) 
  Gambar 2.2 
Kerangka Pemikiran 
 
 
 
 
 
Sumber : Penulis (2019) 
2.4 Hipotesis 
 Hipotesis adalah jawaban sementara tentang permasalahan penelitian. 
Peneliti akan mencoba mencari adanya pengaruh social media marketing activity 
pada citra merek dan komitmen. Dalam penelitian ini rumusan hipotesis yang 
akan diuji adalah :  
2.4.1 Pengaruh  Social media marketing activity terhadap citra merek. 
 Sosial media marketing adalah salah satu bentuk pemasaran 
menggunakan media social untuk memasarkan suatu produk, jasa, brand atau 
isu dengan memanfaatkan khalayak yang berpastisipasi di media social 
tersebut. Penelitian yang dilakukan (Wahyuni, 2017) menunjukkan bahwa 
Social Media 
Marketing 
Activity (X) 
Commitment 
(Y) 
Citra 
Merek (Y) 
H1 
H2 Citra 
Merek (X) 
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terdapat pengaruh positif dan signifikan social media marketing terhadap 
brand image. 
 Sependapat dengan hasil penelitian (Elysa et al., 2014) bahwa social 
media marketing berpengaruh signifikan terhadap brand image Restaurant 
Burger Gaboh Pekanbaru. Kesimpulan ini sejalan dengan hasil penelitian 
(Pratiwi & Iskandar, 2012) yang menyatakan bahwa semakin sering interaksi 
media social yang dilakukan, maka akan semakin besar pula citra merek. 
Artinya dengan social media yang kuat pula, akan tercipta nilai baik di mata 
konsumen sehingga mendorong peningkatan citra suatu merek produk. 
 H1 : Social media marketing activity berpengaruh terhadap citra merek 
2.4.2 Pengaruh citra merek terhadap komitmen 
 Komitmen didefinisikan oleh Moorman, Zalthman, dan Despande 
(1992 ) dan Zulganef, adalah hubungan antara sikap terhadap bukti fisik, 
proses dan karyawan dengan kualitas keterhubungan, serta perannya dalam 
menimbulkan niat ulang membeli dan loyalitas. Seperti yang dikemukakan 
oleh Ogba (2009) yang menunjukkan bahwa citra merek dapat secara positif 
mempengaruhi komitmen pelanggan. Artinya apabila suatu produk memiliki 
citra merek yang baik konsumen akan merasa bangga dan menyukai produk 
yang digunakannya dan akan menimbulkan komitmen untuk tetap membeli 
produk tersebut. 
 H2 : Citra merek berpengaruh terhadap komitmen   
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
3.1 Waktu dan Wilayah Penelitian 
Penelitian dilaksanakanpadabulan September 2019 sampai Oktober 2019. 
Obyek dalam penelitian ini adalah masyarakat Kabupaten Boyolali yang 
menggunakan dan pernah menggunakan produk kosmetik Krim Pemutih Pond‟s.  
3.2 Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif, yaitu jenis 
penelitian yang menekankan pada analisis data dengan prosedur statistik serta 
pengujian teori-teori melalui pengukuran variabel-variabel penelitian dengan 
angka. Alat ukur penelitian yakni dapat berupa kuisoner, data dari kuisoner 
diperoleh dari jawaban masyarakat Kabupaten Boyolali terhadap pertanyaan 
penelitian yang akan diajukan. Berdasarkan tujuan penelitian, maka jenis 
penelitian ini adalah explanatory. 
Penelitian explanatory research digunakan dalam pengujian antar variabel 
yang dihipotesiskan. Hipotesis akan menggambarkan suatu hubungan antar 
variable satu dengan variable lainnya yang akan diuji kebenaranya terlebih 
dahulu. Penelitian explanatory akan mengetahui apakah variable disebabkan atau 
dipengaruhi atau oleh varabel lain.  
3.3. Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1 Populasi 
Populasi adalah gabungan dari obyek-obyek yang memiliki karakteristik 
serta kuantitas yang serupa yang akan ditetapkan seorang peneliti untuk dikaji dan 
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dipelajari (Sugiyono, 2007:62). Populasi dalam penelitian adalah masyarakat 
Kabupaten Boyolali yang menggunakan dan pernah menggunakan produk 
kosmetik Krim Pemutih Pond‟s. 
3.3.2 Sampel 
Sampel adalah bagian dari populasi (Sugiyono, 2015:215). Sampel terdiri 
atas sejumlah kelompok namun tidak semuanya, sampel dibentuk dari populasi 
keseluruhan. Jadi sampel adalah sub kelompok. Penelitian dapat menarik 
kesimpulan serta megeneralisasikan terhadap populasi penelitian dengan 
mempelajari sampel (Sekaran, 2015:123). Pengambilan sampel dalam penelitian 
ini dengan teknik non probability sampling yaitu purposive sampling. Bila 
populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada 
populasi, maka penelitian dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi 
itu, (Sugiyono, 2008). Populasi dalam penelitian ini tidak diketahui jumlahnya. 
Menurut Ferdinand (2006), bila dalam penelitian yang populasinya tidak 
diketahui secara pasti, digunakan teknik sampling kemudahan. Berdasarkan 
sampling kemudahan ini, peneliti menyeleksi dengan menyaring kuesioner yang 
ada. Misalnya digunakan ukuran sampel untuk estimasinilai rerata, maka 
penghitungan jumlah sampel berdasarkan rumus sebagai berikut: 
2
2
4 e
Z
n

  
Keterangan : 
n = ukuran sampel 
Z = Tingkat keyakinan sempel yang dibutuhkan dalam penelitian pada a = 10% 
(derajat keyakinan ditentukan 90%) maka Z = 1,96. 
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e = persen kelonggaran ketidak telitian karena kesalahan pengambilan sempel 
yang masih dapat ditolerir atau diinginkan 10%. 
Bila angka-angka itu dimasukkan dalam rumus maka akan dapat mewakili 
sempel yang ada. Besarnya sempel yang menggunakan dan pernah menggunakan 
krim pemutih Pond‟s di Boyolali adalah : 
2
2
)1,0(4
96,1

n  
   = 96,04 = 100 sempel 
Jumlah sempel dalam penelitian ini dibulatkan menjadi 100 responden 
yaitu masyarakat Boyolali yang menggunakan dan pernah menggunakan produk 
kosmetik krim pemutih Pond‟s. 
3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian adalah cara untuk 
menunjukkan sampel dengan jumlah yang tepat serta dapat disesuaikan dengan 
ukuran sampel yang mewakili populasi secara keseluruhan. Teknik pengambilan 
sampel terbagi menjadi dua yaitu probability sampling dan non probability 
sampling. Dalam penelitian ini, menggunakan teknik pengambilan sampel dengan 
teknik probability sampling. Spesifikasinya teknik pengambilan sampel yang 
digunakan yakni purposive sampling. Purposive sampling adalah metode 
pengambilan sampel dimana peneliti menentukan pengambilan sampel dengan 
menetapkan ciri khusus yang sesuai dengan tujuan penelitian sehingga diharapkan 
dapat menjawab permasalahan penelitian.  
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Kriteria yang ditetapkan dalam pengambilan sampel penelitian ini adalah 
sebagai berikut : 
a. Jenis kelamin laki-laki dan perempuan. 
b. Berdomisili di Kabupaten Boyolali. 
c. Yang menggunakandan pernah menggunakan krim pemutih Pond‟s. 
d. Yang mempunyai social media  
 
3.4 Data dan Sumber Data 
Data primer merupakan data yang diperoleh langsung dari jawaban 
responden dengan pengisian kuisoner (Sani & Maharani, 2013:183). Data primer 
dari penelitian ini berdasarkan dari kuesioner peneliti yang dibagikan kepada 
Masyarakat Kabupaten Boyolali. 
Data sekunder merupakan sumber data penelitian yang sudah diolah yang 
diperoleh melalui media perantara melalui media perantara secara tidak langsung. 
(Sani & Maharani, 2013:194). Data sekunder dari penelitian ini berasal dari studi 
pustaka yang mendukung penulisan penelitian, buku dan internet yang ada 
kaitannya dengan penelitian ini. 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data penelitian yakni dengan kuisoner. Kuisoner 
dilakukan dengan cara member beberapa pertanyaan dan persyataan tertulis 
kepada responden (Sugiyono, 2015:142). Data tentang identitas responden dan 
variable penelitian yaitu social media marketing activity, citra merek dan 
komitmen dicantumkan dalam angket. Penelitian ini menggunakan angket tertutup 
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yang berisi jawaban alternative sehingga responden hanya memilih jawaban-
jawaban yang sesuai. 
Skala penelitian yang digunakan disini adalah interval, skala interval 
digunakan untuk melihat rentang penilaian dari hasil jawaban responden. Skala 
interval adalah skala yang sama seperti nominal dan ordinal namun mempunyai 
karakteristik tetap dan dapat dinotasikan dalam fungsi matematika. Analisis 
dilakukan dengan Program Software Statistic Product and Service Solution atau 
SPSS. 
3.6 Variabel Penelitian 
3.6.1 Variabel Bebas (Independen) 
Variabel independen atau bebas adalah variabel yang menjadi penyebab 
atau mempengaruhi variabel lain. variabel independen merupakan variabel yang 
memiliki faktor-faktor yang akan diukur, dimanipulasi, atau dipilih peneliti untuk 
melihat hubungan dengan suatu fenomena yang di amati (Sarwono, 2013:62). 
Variabel bebasdalampenelitianini adalahsocial media marketing activity (X1) dan 
citra merek (X2). 
3.6.2 Variabel Terikat (Dependent) 
Variabel dependent atau variabel terikat adalah variabel tergantung yang 
memberikan umpan balik jika dipengaruhi oleh variabel bebas. Variabel dependen 
adalah variabel yang memiliki faktor-faktor  untuk diamati dan diukur untuk 
melihat pengaruh yang disebabkan oleh variabel independen (Sarwono, 2013:62). 
Variabel terikat dalam penelitian ini adalah citra merek (Y1) dankomitmen (Y2). 
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3.7. Definisi Operasional Variabel 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel Penelitian 
Variabel Definisi Operasional Indikator 
Social Media 
Marketing 
Activity 
Social media marketing adalah 
salah satu bentuk pemasaran 
menggunakan media social 
untuk memasarkan suatu 
produk, jasa, brand atau isu 
dengan memanfaatkan khalayak 
yang berpastisipasi di media 
social tersebut. 
1. Entertaiment 
2. Interaction 
3. Trendiness 
4. Customization 
5. Perceived risk 
Seo & Park (2018) 
Citra Merek  Citra merek adalah cara 
masyarakat menganggap merek 
secara aktual. Agar citra dapat 
tertanam dalam pikiran 
konsumen, pemasar harus 
memperlihatkan identitas merek 
melalui sarana komunikasi dan 
kontak merek yang tersedia. 
1. Merek unggul 
2. Merek mudah diingat 
3. Berpusat pada 
pelanggan  
 
Seo & Park (2018) 
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Variabel Definisi Operasional Indikator 
Komitmen Komitmen, adalah hubungan 
antara sikap terhadap bukti 
fisik, proses dan karyawan 
dengan kualitas keterhubungan, 
serta perannya dalam 
menimbulkan niat ulang 
membeli dan loyalitas. 
1. Rasa bangga. 
2. Harapan bekerja lebih 
baik 
3. Suka dengan produk 
 
Seo & Park (2018) 
 
3.8 Teknik Analisis Data 
Penelitian ini menggunakan teknik analisis data uji validitas data meliputi 
uji validitas dan uji reliabilitas, uji asumsi klasik. Aplikasi dalam pengolahan data 
yang dilakukan yakni menggunakan aplikasi SPSS for windows versi 23. Aplikasi 
tersebut digunakan untuk melakukan analisis statistic meliputi uji deskriptif, uji 
kualitas data, uji asumsi klasik, uji regresi, analisis jalur antara dua variable atau 
lebih. Penelitian mempunyai tujuan untuk menganalisis pengaruh social media 
marketing activity terhadap komitmen melalui citra merek produk kosmetik krim 
pemutih Pond‟s 
3.8.1 Uji Instrumen 
Uji instrumen bertujuan untuk mengetahui keakuratan dan ketepatan  
metode analisis data yang digunakan, memerlukan uji instrumen validitas dan uji 
reliabilitas. Uji validitas adalah ukuran ketepatan alat ukur penelitian cermat atau 
tidak dalam melakukan suatu tes terhadap fenomena atau masalah yang terjadi. 
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Sedangkan uji Reliabilitas menunjukkan seberapa alat ukur dalam penelitian 
memiliki kemampuan sebagai alat ukur, diukur melalui konsistensi dari hasil 
penelitian dari waktu ke waktu.   
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu data 
kuisoner. Suatu kuisoner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuisoner mampu 
mengungkapkan suatu yang akan diukur oleh kuisoner tersebut. Dapat dikatakan 
bahwa uji validitas ingin mengukur apakah pertanyaan dalam kuisoner yang sudah 
kita buat benar-benar dapat mengukur apa yang hendak kita ukur (Ghozali, 2016). 
Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai dari r hitung 
dengan nilai dari t tabel untuk degree of freedom (df)= n-2, dimana n adalah 
jumlah sampel. Jika r hitung > r tabel dan nilainya positif maka butir pertanyaan 
atau indikator tersebut dinyatakan valid (Ghozali, 2016). 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reabilitas dilakukan untuk mengukur suatu kuisoner yang merupakan 
indikator dari variabel. Suatu kuisoner dinyatakan reliabel atau handal jika 
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke 
waktu. Pengukuran reabilitas suatu kuisoner yaitu dengan uji statistik Cronbach 
Alpha (ɑ). Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai ɑ >0,60 
(Sekaran & Bougie, 2013). 
3.8.2 Uji Asumsi Klasik 
Ujiasumsi klasik memiliki tujuan untuk mengetahui data yang diperoleh 
sah (tidak terdapat penyimpangan). Untuk meyakinkan persamaan garis regresi 
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yang diperoleh adalah linier dan dapat di pergunakan valid untuk mencari 
peramalan, maka akan dilakukan uji asumsi klasik sebagai berikut : 
1. Uji Normalitas  
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data berdistribusi 
normal atau tidak. Uji normalitas pada penelitian ini dilakukan dengan cara 
metode Kolmogorov Smirnoc Test (K-S) dengan dasar apabila nilai probabilitas 
(sig) > 0,05 maka data berdistribusi normal dan apabila nilai probabilitas (sig) < 
0,05 maka data tidak berdistribusi normal (Ghozali, 2016). 
2. Uji Heteroskidastisitas 
Uji heteroskedasititas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi variance yang tidak sama dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. model regresi yang baik adalah homoskesdatisitas atau 
tidak terjadi heteroskedastisitas. Dapat menggunakan uji glejser atau absolute 
residual dari data untuk melihat ada tidaknya heteroskedastisitas. Jika berada 
dibawah 5% berarti terjadi gejala heteroskedasitas tetapi jika tingkat signifikansi 
berada diatas 5% berarti tidak terjadi heteroskedasitisitas (Ghozali, 2011). 
3.8.3 Analisis Regresi Linier Sederhana 
Analisis dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan teknik analisis 
regresi linier sederhana. Menurut Sugiyono (2014), regresi linier sederhana 
didasarkan pada hubungan fungsional ataupun kausal satu variabel independen 
dengan satu variabel dependen. 
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Pada penelitian ini analisis regresi sederhana digunakan untuk menguji 
pengaruh social media marketing activity terhadap citra merek dan pengaruh citra 
merek terhadap komitmen. Persamaan umum regresi linier adalah sebagai berikut: 
Y = a + bX 
Keterangan:   : 
Y = subjek dalam variabel dependen yang diprediksikan 
a = harga Y bila X = 0 (konstanta) 
b = angka koefisien regresi yang menunjukkan angka peningkatan atau 
penurunan variabel dependen yang didasarkan pada variabel independen 
didasarkan pada variabel independen. Bila b (+) maka naik, dan bila b (-) 
maka terjadi penurunan. 
X = Subyek pada variabel independen yang mempunyai nilai tertentu. 
3.8.4 Uji Ketepatan Model 
Uji model digunakan untukhi mengetahui apakah model yang dibuat layak 
atau tidak. Uji model yang digunakan dalam penelitian ini ada 2, yaitu: 
1. Uji F 
Uji statistik F  menunjukkan apakah semua variabel independen yang 
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen.  Jika Fhitung< Ftabel maka H0 diterima Ha ditolak dengan derajat 
kepercayaan 5%, artinya variabel independen secara bersama-sama bukan 
merupakan variabel penjelas yang signifikan terhadap variabel dependen. Apabila 
Fhitung< Ftabel maka H0 diterima Ha diterima, artinya ada pengaruh secara simultan 
atau variabel independen secara bersama-sama merupakan penjelas yang 
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signifikan terhadap variabel dependen (Ghozali, 2011) 
2. Uji Koefisien Determinasi (R2)  
Uji Koefisien Determinasi (R
2
)  bertujuan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi dependen. Nilai antara nol sampai 
satu adalah nilai koefisien determinasi. Apabila didapat nilai R
2 
yang kecil 
menunjukkan keterbatasan kemampuan variabel-variabel independen dalam 
menjelaskan variabel-variabel dependen. Sedangkan jika nilai mendekati satu 
berarti variabel-variabel independen hampir semua memberikan informasi yang 
dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen.  
Kelemahan penggunaan koefisien determinasi adalah bias terhadap jumlah 
variabel independen maka R
2 
pasti meningkat tidak memperdulikan apakah 
variabel tersebut berpengaruh positif terhadap variabel dependen. Banyak peneliti 
memberi saran untuk menggunakan nilai Adjusted R
2 
pada saat mengevaluasi 
model regresi terbaik (Ghozali, 2011). 
 
3.8.5 Uji Hipotesis 
Uji hipotesis pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variable penjelas/independen secara individual dalam menerangkan variasi 
variable dependen (Ghozali, 2016). Kriteria pengujian yang digunakan dengan 
membandingkan nilai signifikan yang diperoleh dengan taraf signifikan yang telah 
ditentukan yaitu 0,05. Apabila nilai signifikan <0,05 maka variable independen 
mampu mempengaruhi variable dependen secara signifikan atau hipotesis 
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diterima. Selain itu dengan membandingkan  t hitung dengan t table dengan 
criteria sebagai berikut: 
1. Jika t hitung> t tabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima. 
2. Jika t hitung< t tabel, maka  Ho diterima dan Ha ditolak 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1  Gambaran Umum Penelitian 
Dalam penelitian ini yang dijadikan populasinya yaitu masyarakat di 
Kabupaten Boyolali. Kemudian yang menjadi responden adalah masyarakat di 
Kabupaten Boyolali yang menggunakan dan pernah menggunakan produk 
kosmetik krim pemutih Pond‟s. Responden yang digunakan dalam penelitian 
adalah sebanyak 100 responden. Metode penelitian yang digunakan adalah 
analisis jalur (Path Analysis). Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik 
probability sampling dengan metode purposive sampling. Angket kuisioner yang 
disebar berjumlah 105 dan yang 5 tidak digunakan karena mengalami 
ketidaksesuaian data yang diisi. 
4.1.1 Gambaran Umum Perusahaan 
4.1.1.1 Profil PT. Unilever 
Pada tanggal 5 Desember 1933, Van Den Bergh, Jurgen and Brothers 
mendirikan pabrik sabun bernama Zeepfabrieken N.V. Leventer di Jakarta. 
Kemudian pada tanggal 22 Juli 1980, nama perusahaan diubah menjadi PT 
Unilever Indonesia dan pada tanggal 30 Juli 1997 perusahaan kembali berganti 
nama menjadi PT Unilever Indonesia Tbk. Perusahaan bergerak dalam bidang 
produksi sabun, deterjen, margarin, minyak sayur dan makanan yang terbuat dari 
susu, es krim, makanan ringan dan minuman dari teh, dan produk-produk 
kosmetik. Selain itu, perusahaan juga bertindak sebagai distributor utama dan 
memberi jasa-jasa penelitian pemasaran.  
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Di Indonesia Unilever didirikan pada 5 Desember 1935 dengan nama 
LEVER‟S ZEEPFABR LEKEN N.V dengan akte Mr. A.H. Van Ophuijsen No. 
23, notaris Batavia, yang disahkan oleh Gouverneur General Van Nederlandsch-
Indic dengan keputusan No. 14 tanggal 16 Desember 1935 dan diumumkan dalam 
tambahan No. 3 pada Javasche Courant tanggal 9 Januari 1934. Nama perseroan 
diubah menjadi PT. Unilever Indonesia Tbk, dengan akta Notaris Ny. Kartini, SH. 
Pada tanggal 22 Juli 1980 No. 171. Kantor pusat PT Unilever Indonesia Tbk 
terletak di Jakarta dan pabriknya terletak di Cikarang dan Surabaya. Produk-
produk yang berada di bawah naungan PT Unilever Indonesia Tbk antara lain 
Axe, Kecap Bango, Blue Band, Citra, Clear, Lifebuoy, Lux, Pepsodent, Pond‟s, 
Rexona, Rinso, Royco, Sariwangi, Sunlight, Sunslik, Taro, dan Wall‟s 
(www.unilever.co.id).  
Gambar 4.1 
Logo Unilever 
 
 
 
 
 
Sumber : www.unilever.co.id 
4.1.1.2 Profil Produk Pond’s 
Pond's adalah sebuah perusahaan produsen krim kecantikan dan kesehatan 
yang merupakan sebuah perusahaan multinasional dibawah Unilever. Krim 
pemutih pond‟s ditemukan di Amerika Serikat sebagai obat oleh Ilmuan Therom 
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T. Pond pada tahun 1846. Pond‟s mengambil sari pati teh penyembuh dari witch 
hazel dan mendapati bahwa sari pati tersebut dapat menyembuhkan goresan kecil 
dan penyakit lain, tidak lama kemudian produk tersebut dikenal dengan nama 
pond‟s ekstract.Produk Pond‟s pertama dibuat pada tahun 1846, sejak saat itu 
merek tersebut telah menjadi produk kelima perawatan diri yang paling 
menguntungkan diseluruh dunia.Pada tahun 1886, ponds diluncurkan kembali 
sebagai ponds Exstract dan pada tahun 1941 Pond‟s Cold Cream dan Vanishing 
Cream menandai evolusi merek menjadi lambang (ikon) kecantikan. 
Menjelang 1910, ponds menjadi merek terkenal di antara merek-merek 
lain di Amerika. Mengkhususkan diri pada krim pembersih ponds, perusahaan 
pond‟s memulai kampanye niaga yang kemudian menjadi terkenal karena banyak 
kaum selebritis dunia yang terlibat di dalamnya.Menjelang 1914 kata-kata 
“Pond‟s Healing” dicabut yang kemudian diganti oleh perusahaan menjadi 
“Pond‟s Vanishing Cream dan “Pond‟s Cold Cream” secara bersama-sama, 
memastikan untuk menjelaskan maksud berbeda dari masing-masing krim 
tersebut. 
Produk pemutih kulit pond‟s bukan hanya sekedar menjadikan kulit wanita 
menjadi putih namun juga membuat kulit berkilau cerah. Ponds White beauty 
memiliki vitamin B3, B6, E dan C sebagai penghilang racun yang menetralisir 
noda-noda penyebab flek hitam yang terdapat didalam lingkungan dan 
mengurangi penumpukan zat melanin sehingga membuat kulit menjadi halus, 
bersih dan cerah (http://heartyhappyhealthy.blogspot.com).  
Adapun empat produk krim pemutih Pond‟s sebagai berikut : 
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1. Flawless White 
Produk Flawless White menjadi jawaban atas kebutuhan banyak wanita 
akan krim siang dan malam. White Lightening Day Cream siap digunakan sebagai 
krim siang hari dan White Brightening Night Cream untuk krim malam hari.  
Krim siang ini dapat mencerahkan kulit dan menyamarkan noda hitam di 
kulit. Selain itu juga dilengkapi dengan kandungan GenActiv Formula SPF 18 
PA++ yang siap memperlambat produksi melanin. Untuk krim malam yang penuh 
nutrisi dalam mencerahkan kulit ketika tidur. Khasiat utama yang dapat dirasakan 
dari produk Flawless White ini adalah mampu menyamarkan flek-flek hitam di 
kulit wajah, bahkan sebelum berumur 30 tahun. 
Gambar 4.2 
Pond‟s Flawless White 
 
 
 
 
 
 
Sumber : https://bp-guide.id 
2. White Beauty 
Pond‟s White Beauty memiliki kandungan Pro Vitamin B3 yang bekerja 
aktif untuk mengatasi flek dan noda hitam di kulit wajah dari sumbernya. Selain 
itu, 7 Derma-storm yang aktif selama 12 jam terus menutrisi hingga lapisan 
terdalam hanya dalam 7 hari. Salah satu turunan produk Pond‟s White Beauty 
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adalah Pond‟s Translucent Pinkish White. Mengandung Korean ginseng dan 
saffron yang menjadi rahasia cantik wanita-wanita korea, produk ini cocok untuk 
digunakan untuk mencerahkan kulit agar tampak merona. 
Gambar 4.3 
Pond‟s White Beauty 
 
 
 
 
 
 
Sumber : https://bp-guide.id 
3. Age Miracle 
Pond‟s Age Miracle ini dapat digunakan untuk mencegah penuaan. 
Fenomena penuaan ini biasanya menjadi momok menakutkan bagi banyak wanita. 
Oleh Karena itu, Pond‟s berusaha menjawab dengan produk Age Miracle ini. 
Sebagai produk anti-penuaan dini, Pond‟s Age Miracle mengandung 6 kandungan 
aktif seperti Retinol dan Retinol Booster, sukses mengurangi garis-garis halus, 
kerutan dan flek hitam yang menjadi tanda penuaan. Kulit pun akan tampil 10 
tahun lebih muda dibanding sebelumnya. Terdapat dua produk Pond‟s Age 
Miracle yaitu Wrinkle Corrector Day Cream SPF 18 PA++ dan Aye Cream. 
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Gambar 4.4 
Pond‟s Age Miracle 
 
 
 
 
 
Sumber : https://bp-guide.id 
4. Pon’s Men 
Pond‟s men ini digunakan untuk kalangan pria untuk mengatasi 
permasalahan kulit mereka. Permasalahan utama kulit pria seperti kulit yang 
terlihat lebih kusam dan kurang berenergi, coba dipecahkan lewat Energy Charge. 
Energy Charge mengandung ekstrak Coffe Bean yang mampu menjadi 
antioksidan bagi tekstur kulit dan menciptakan kesegaran tambahan. Varian lain 
dari Pond‟s Men yakni Pond‟s Men White Boost. Memiliki formula ginseng putih 
korea dan whitening vitamin. Formula tersebut dapat menyamarkan noda hitam 
akibat kotoran dan debu. 
Gambar 4.5 
Pond‟s Men 
  
 
 
 
 
Sumber : https://bp-guide.id 
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4.2 Deskripsi Responden 
Pada bagian deskripsi responden dijelaskan mengenai data – data deskriptif 
yang berasal dari responden. Tujuan dari penyajian data deskripsi adalah untuk 
melihat profil data penelitian dan hubungan antar variabel - variabel yang digunak 
an dalam penelitian (Hair et al, 1995). Data deskripsi juga menggambarkan 
mengenai keadaan atau karakteristik responden yang akan digunakan sebagai 
informasi tambahan. Data yang terkumpul akan diidentifikasi berdasarkan jenis 
kelamin dan usia.  Identifikasi ini dilakukan untuk mengetahui secara umum 
gambaran dari responden dalam penelitiam ini. Berikut ini karakteristik yang 
digunakan dalam penelitian : 
1. Jenis Kelamin 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 
1 Laki-laki 13 13% 
2 Perempuan 87 87% 
Total 100 100% 
 Sumber : Data Diolah, 2019 
 Tabel 4.1 diatas menunjukkan bahwa responden yang digunakan dalam 
penelitian ini terdiri dari laki-laki dengan jumlah 13 orang (persentase 13%) dan 
perempuan dengan jumlah 87 orang (persentase 87%). Dapat dikatakan bahwa 
mayoritas responden yang terlibat dalam penelitian ini adalah berjenis kelamin 
perempuan dengan jumlah 87% orang (persentase 87%). 
 
 
 48 
 
 
2. Usia 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
NO Usia 
Jumlah 
Responden 
Persentase 
1 11 - 20 tahun 31 31% 
2 21 - 30 tahun 66 66% 
3 31 - 50 tahun 2 2% 
4 >51 tahun 1 1% 
Total 100 100% 
  Sumber : Data Diolah, 2019 
 Berdasarkan tabel 4.2 menunjukkan bahwa karakteristik responden 
berdasarkan usia dikelompokkan menjadi empat yaitu usia 11-20 tahun, 21-30 
tahun, 31-50 tahun dan >51 tahun. Dari data tersebut diketahui responden yang 
paling banyak adalah usia 21-30 tahun sebanyak 66 responden atau sebesar 66%. 
Dan responden yang paling sedikit adalah usia >51 tahun sebanyak 1 responden 
atau sebesar 1% saja. 
3. Pengguna Media Sosial 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pengguna Media Sosial 
NO 
Sosial 
Media 
Jumlah 
Responden 
Persentase 
1 Instagram 71 71% 
2 Facebook 2 2% 
3 Youtube 17 17% 
4 Google 10 10% 
Total 100 100% 
 Sumber: Data Diolah, 2019 
 Pada tabel 4.3 di atas menunjukkan bahwa pengguna media social 
responden dalam penelitian ini terdiri dari Instagram berjumlah 71 orang 
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(persentase 71%), Facebook berjumlah 2 orang (persentase 2%), Youtube 
berjumlah 17 orang (persentase 17%) dan Google berjumlah 10 orang (persentase 
10%). Mayoritas pengguna media social pada penelitian ini adalah pengguna 
Instagram dengan jumlah 71 orang (persentase 71%). 
4.3 Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.3.1 Uji Instrumen 
1. Uji Validitas 
 Uji validitas dilakukan dengan cara membandingkan Rhitung dengan Rtabel. 
Dapat dikatakan valid jika Rhitung > Rtabel dan dikatakan tidak valid jika Rhitung< 
Rtabel. Hasil pengujian yang dilakun dengan SPSS 23 dapat disajikan sebagai 
berikut : 
a. Variabel Social Media Marketing Activity 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas Variabel Social Media Marketing Activity 
Item Rhitung Rtabel Keterangan 
X1 0,885 0,194 Valid 
X2 0,845 0,194 Valid 
X3 0,839 0,194 Valid 
X4 0,851 0,194 Valid 
X5 0,797 0,194 Valid 
Sumber : Data Diolah, 2019 
 Pada tabel 4.4 di atas menunjukkan bahwa semua item dari variabel citra 
perusahaan memiliki nilai Rhitung > Rtabel. Sehingga, dapat dinyatakan bahwa semua 
intrumen/pernyataan yang digunakan dalam kuisioner adalah valid. 
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b. Variabel Citra Merek 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek 
Item  Rhitung Rtabel Keterangan 
X6 0,881 0,194 Valid 
X7 0,835 0,194 Valid 
X8 0,870 0,194 Valid 
Sumber : Data Diolah, 2019 
Pada tabel 4.5 di atas menunjukkan bahwa semua item dari variabel harga 
kompetitif memiliki nilai Rhitung > Rtabel. Sehingga, dapat dinyatakan bahwa semua 
intrumen/pernyataan yang digunakan dalam kuisioner adalah valid. 
c. Variabel Komitmen 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Variabel Komitmen 
Item  Rhitung Rtabel Keterangan 
Y1 0,892 0,194 Valid 
Y2 0,778 0,194 Valid 
Y3 0,881 0,194 Valid 
Sumber : Data Diolah, 2019 
Pada tabel 4.9 di atas menunjukkan bahwa semua item dari variabel 
loyalitas pengguna memiliki nilai Rhitung > Rtabel. Sehingga, dapat dinyatakan 
bahwa semua intrumen/pernyataan yang digunakan dalam kuisioner adalah valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reabilitas dilakukan untuk mengukur suatu kuisoner yang merupakan 
indikator dari variabel.Pengukuran uji reabilitas dilakukan menggunakan SPSS 23 
dengan uji statistik Cronbach alpha (a) berdasarkan masing – masing kuisioner 
pada variabel. Pengukuran reliabilitas suatu kuisoner yaitu dengan uji statistik 
Cronbach Alpha (ɑ). Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai ɑ 
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>0,60. Hasil uji reliabilitas dengan menggunakan SPSS 23 dapat disajikan sebagai 
berikut : 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Reliabilitas 
Item Cronbach Alpha Critical Value Keterangan 
X1 0,898 0,60 Reliabel 
   X2 0,818 0,60 Reliabel 
   Y 0,810 0,60 Reliabel 
Sumber: Data Diolah, 2019 
Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 4.7 di atas menunjukkan bahwa 
semua variabel memiliki nilai Cronbach Alpha>Critical Value (0,60). Sehingga, 
dapat dinyatakan bahwa semua kuisioner yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah reliabel 
4.3.2 Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data distribusi normal 
atau tidak. Uji normalitas pada penelitian ini dilakukan dengan cara metode 
Kolmogorov Smirnoc Test (K-S) dengan dasar apabila nilai probabilitas (sig) > 
0,05 maka data berdistribusi normal dan apabila nilai probabilitas (sig) < 0,05 
maka data tidak berdistribusi normal (Ghozali, 2016). Berikut ini hasil uji 
normalitas dengan metode Kolmogorov Smirnov Test (K-S): 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Normalitas 
Persamaan P value Keterangan 
Model 1 0,200 Data terdistribusi normal 
Model 2 0,200 Data terdistribusi normal 
Sumber : Data diolah, 2019 
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Dari hasil pengujian SPSS 23 nilai Asyimp.Sig diperoleh 0,200 dan 0,200 
maka nilai 0,200 dan 0,200 >0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa data 
penelitian tersebut terdistribusi normal. 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu kepengamatan yang 
lain.Uji heterokedastiditas dalam penelitian ini menggunakan uji park, apabila 
nilai sig > 0,05 maka tidak terdapat gejala heterokedastisitas (Ghozali,2016). 
Pengujian heteroskedastisitas dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
Tabel 4.9 
Model 1 
 Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.757 .566  3.106 .002 
T_SMMA -.009 .030 -.031 -.310 .757 
a. Dependent Variable: ABS 
Sumber : Data diolah, 2019 
Pada tabel 4.13 uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa nilai Sig>0,757 
>0,05, maka dapat disimpulkan dalam penelitian ini tidak mengandung 
heteroskedastisitas. 
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Tabel 4.10 
Model 2 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.026 .581  3.486 .001 
T_CM -.022 .053 -.041 -.409 .683 
a. Dependent Variable: ABS2 
Sumber :Data primer diolah, 2019 
Pada tabel 4.14 uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa nilai 
Sig>0,683  >0,05, maka dapat disimpulkan dalam penelitian ini tidak mengandung 
heteroskedastisitas. 
4.3.3 Analisis Regresi Linier Sederhana 
Analisis regresi linier sederhana bertujuan untuk mengetahui seberapa 
besar pengaruh social media marketing activity terhadap citra merek dan pengaruh 
citra merek terhadap komitmen.  
Tabel 4.11 
Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana Model 1 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.650 .933  2.840 .005 
T_SMMA .439 .050 .663 8.760 .000 
a. Dependent Variable: T_CM 
Sumber : Data diolah, 2019 
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Berdasarkan tabel di atas diperoleh persamaan sebagai berikut : 
Y = 2,650 + 0,439 X 
Y = Citra merek 
X1 = Social Media Marketing Activity 
Dari hasil persamaan regresi linier sederhana di atas dapat diinterpretasikan 
sebagai berikut : 
1. Konstan (a) yang dihasilkan sebesar 2,650 menunjukkan bahwa citra 
merek (Y) sebesar 2,650 satu-satuan jika variabel social media marketing 
activity (X) bernilai konstan 
2. Nilai koefisien social media marketing activity sebesar 0,439 
menunjukkan bahwa  variabel social media marketing activity (X1) 
ditingkatkan satu-satuan maka akan mengakibatkan citra merek (Y) 
sebesar 0,439 dengan asumsi variabel lain konstan. 
Tabel 4.12 
Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana Model 2 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.705 .946  6.029 .000 
T_CM .472 .086 .483 5.464 .000 
a. Dependent Variable: T_Komitmen 
Sumber : Data diolah, 2019 
Berdasarkan tabel di atas diperoleh persamaan sebagai berikut : 
Y = 5,705 + 0,472 X 
Y = Komitmen 
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X2 = Citra Merek 
Dari hasil persamaan regresi linier sederhana di atas dapat diinterpretasikan 
sebagai berikut : 
1. Konstan (a) yang dihasilkan sebesar 5,705 menunjukkan bahwa 
komitmen(Y) sebesar 5,705 satu-satuan jika variabel citra merek (X2) 
bernilai konstan 
2. Nilai koefisien citra merek sebesar 0,472 menunjukkan bahwa  variabel 
citra merek (X2) ditingkatkan satu-satuan maka akan mengakibatkan 
komitmen(Y) sebesar 0,472 dengan asumsi variabel lain konstan. 
 
4.3.4 Uji Ketepatan Model 
1. Uji F 
Uji F dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen berpengaruh 
secara bersama – sama terhadap variabel dependen (Ghozali, 2013). Pada 
penelitian ini untuk menentukan uji F dengan kriteria : nilai level significance 5% 
dan membandingkan Fhitung dan Ftabel. Berikut ini hasil yang telah diolah dengan 
SPSS 23. 
Tabel 4.13 
Hasil Uji F Model 1 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares Df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 311.498 1 311.498 76.737 .000
b
 
Residual 397.812 98 4.059   
Total 709.310 99    
a. Dependent Variable: T_CM 
b. Predictors: (Constant), T_SMMA 
Sumber : Data diolah, 2019 
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Berdasarkan  tabel 4.17 nilai signifikansi < 0,05 yaitu 0,00 dan nilai nilai 
Fhitung > Ftabel yaitu 76,737 > 2,70. Maka dappat dikatakan semua variabel 
independen layak digunakan dalam penelitian ini. 
Tabel 4.14 
Hasil Uji F Model 2 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares Df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 157.877 1 157.877 29.852 .000
b
 
Residual 518.283 98 5.289   
Total 676.160 99    
a. Dependent Variable: T_Komitmen 
b. Predictors: (Constant), T_CM 
Sumber : Data diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.18 nilai signifikansi < 0,05 yaitu 0,00 dan nilai Fhitung > Ftabel 
yaitu 29,852> 2,46. Maka, dapat dikatakan variabel komitmen dan citra merek 
layak digunakan dalam penelitian ini. 
2. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Uji koefisien determinasi bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 
kemampuan variabel independent dapat menjelaskan variabel dependen. Nilai 
koefisien determinasi adalah 0-1. Nilai R yang mendekati 1 berarti variabel-
variabel independen memberikan hamper semua informasi yang dibutuhkan untuk 
memprediksi variasi variabel. Uji koefisien determinasi dalam penelitian ini 
dilakukan dengan dua tahap dengan hasil sebagai berikut:  
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Tabel 4.15 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) Model 1 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .663
a
 .439 .433 2.01477 
a. Predictors: (Constant), T_SMMA 
b. Dependent Variable: T_CM 
Sumber : Data diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.15 menunjukkan bahwa nilai Adjust R Square adalah 
0,433 atau 43,3% yang artinya pengaruh social media marketing terhadap citra 
merek mampu dijelaskan sebesar 43,3%, sedangkan sisanya 56,7% dijelaskan 
oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian. 
Tabel 4.16 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) Model 2 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .483
a
 .233 .226 2.29970 
a. Predictors: (Constant), T_CM 
b. Dependent Variable: T_Komitmen 
Sumber : Data diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.16 menunjukkan bahwa nilai Adjust R Square adalah 0,226 
atau 22,6%  yang artinya pengaruh citra merek terhadap komitmen mampu 
dijelaskan sebesar 22,6%, sedangkan sisanya 77,4 % dijelaskan oleh variabel lain 
yang tidak dimasukkan dalam model penelitian. 
4.3.5 Uji Hipotesis 
Uji hipotesis digunakan untuk menguji ada atau tidaknya pengaruh variabel 
independen secara individual terhadap variabel dependen. Apabila nilai thitung > 
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ttabel, maka dapat dikatakan Ha diterima yang berarti bahwa suatu variabel 
independen secara individual mempengaruhi variabel dependen (Ghozali, 2016). 
Tabel 4.17 
Hasil Uji T Model 1 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.650 .933  2.840 .005 
T_SMMA .439 .050 .663 8.760 .000 
a. Dependent Variable: T_CM 
Sumber : Data diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.19 (hasil uji t model regresi 1) di atas, maka dapat 
diinterpretasikan bahwa variabel social media marketing activitymemiliki nilai 
thitung > ttabel (8.760> 1,983) dan nilai sig < 0,05 (0.000), maka Ho ditolak dan Ha 
diterima yang artinya varaibel social media marketing activity (X1) berpengaruh 
secara signifikan terhadap variabel citra merek (X2) . 
Tebel 4.18 
Hasil Uji T Model 2 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.705 .946  6.029 .000 
T_CM .472 .086 .483 5.464 .000 
a. Dependent Variable: T_Komitmen 
Sumber : Data diolah, 2019 
Berdasarkan tabel  4.20 (hasil uji t model regresi 2) di atas menunjukkan 
bahwa variabel komitmen memiliki nilai thitung > ttabel (5,464> 1,983) dan nilai sig 
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< 0,05 (0,000), maka Ho ditolak dan Ha diterima yang artinya variabel citra merek 
(X2) berpengaruh secara signifikan terhadap variabel komitmen(Y). 
5.4 Pembahasan Hasil Analisis Data 
Pembahasan dalam penelitian ini akan membahas berdasarkan hipotesis 
penelitian. Yaitu pengaruh social media marketing activity terhadap citra merek 
dan pengaruh citra merek terhadap komitmen.  
5.4.1 Pengaruh social media marketing activity terhadap citra merek 
Hipotesis pertama yang menyatakan H1= social media marketing activity 
berpengaruh terhadap citra merek. Dilihat dari tabel 4.19 di atas diketahui nilai 
thitung  sebesar 8,760, ttabel sebesar 1,983 jadi thitung lebih besar dari ttabel (thitung > 
ttabel)dan nilai sig < 0,05 (0.000). Hal ini berarti H0 ditolak dan H1 diterima, 
sehingga disimpulkan bahwa social media marketing activity berpengaruh 
signifikan terhadap citra merek. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian Seo & Park, (2017) dan Godey 
et al, (2016) yang menyatakan social media marketing activity berpengaruh positif 
terhadap citra merek produk kosmetik krim pemutih Pond‟s. Konsumen yang 
menggunakan dan pernah menggunakan produk kosmetik krim pemutih Pond‟s 
merasa bahwa social media marketing activity yang dimiliki oleh Pond‟s sangat 
menyenangkan dan mereka merasa dapat berbagi informasi didalam media social 
yang dimiliki oleh Pond‟s, sehingga dari beberapa pendapat tersebut konsumen 
dapat meyakini bahwa citra merek produk kosmetik krim pemutih Pond‟s ini 
memiliki citra merek yang baik. 
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5.4.2 Pengaruh citra merek terhadap komitmen 
Hipotesis kedua yang menyatakan H2 = citra merek berpengaruh terhadap 
komitmen. Dilihat dari tabel 4.20 di atas diketahui nilai thitung sebesar 5,464, 
ttabelsebesar 1,983, jadi thitung lebih besar dari ttabeldan nilai sig < 0,05 (0,000). Hal 
ini berarti berarti H0 ditolak dan H1 diterima, sehingga disimpulkan bahwa citra 
merek produk kosmetik krim pemutih Pond‟sberpengaruh signifikan terhadap 
komitmen. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian Ogba (2009) yang menyatakan 
bahwa citra merek dapar secara positif mempengaruhi komitmen. Konsumen yang 
menggunakan dan pernah menggunakan produk kosmetik krim pemutih Pond‟s 
ini merasa bangga dan menyukai produk tersebut karena dilihat dari citra merek 
produk itu sendiri mereka memiliki citra yang baik. Sehingga hal ini akan 
membuat konsumen berkomitmen untuk tetap menggunakan produk kosmetik 
krim pemutih Pond‟s. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1 Kesimpulan 
 Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dengan judul “Pengaruh Social 
Media Marketing Activity terhadap Citra Merek dan Pengaruh Citra Merek 
terhadap Komitmen (Study pada Masyarakat Kabupaten Boyolali)” diperoleh 
kesimpulan sebagai berikut: 
1. Social media marketing activity berpengaruh terhadap citra merek, dapat 
dilihat hasil analisis yang menunjukkan nilai thitung  sebesar 8,760, ttabel 
sebesar 1,983 jadi thitung lebih besar dari ttabel (thitung > ttabel)dan nilai sig < 0,05 
(0.000). Hal ini berarti H0 ditolak dan H1 diterima, sehingga variabel social 
media marketing activity berpengaruh signifikan terhadap citra merek. 
2. Citra merek berpengaruh terhadap komitmen, dapat dilihat dari hasil analisis 
yang menunjukkan bahwanilai thitung sebesar 5,464,ttabel sebesar 1,983, jadi 
thitung lebih besar dari ttabeldan nilai sig < 0,05 (0,000). Hal ini berarti berarti 
H0 ditolak dan H1 diterima, sehingga variabel citra merek produk kosmetik 
krim pemutih Pond‟sberpengaruh signifikan terhadap komitmen. 
5.2 Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan antara lain : 
1. Penelitian ini menggunakan variabel social media marketing activity dan 
citra merek. Untuk penelitian selanjutnya mungkin ada pengaruh lain yang 
dapat mempengaruhi komitmen. 
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2. Penelitian ini hanya menggunakan satu variabel independen dan satu 
variabel dependen. 
3. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini hanya berjumlah 100 dengan 
lingkup konsumen yang menggunakan dan pernah menggunakan produk 
kosmetik krim pemutih Pond‟s, tentu saja jumlah tersebut belum bisa 
mewakili populasi konsumen yang menggunakan dan pernah menggunakan 
produk kosmetik krim pemutih Pond‟s secara menyeluruh. 
5.3 Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas maka saran dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut : 
1. Penelitian ini hanya menggunakan  variabel social media marketing activity 
mempengaruhi citra merek dan variabel citra merek mempengaruhi 
komitmen. Sehingga untuk penelitian selanjutnya diharapkan untuk 
dikembangkan lagi variabel independennya. 
2. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi penelitian selanjutnya 
untuk mengoreksi dan melakukan perbaikan seperlunya. 
3. Disarankan bagi perusahaan Pond‟s untuk melakukan inovasi yang 
berkaitan dengan peningkatan citra merek dan kualitas tidak hanya melalui 
social media tetapi dengan melalui media yang lainnya. 
4. Perusahaan diharapkan mampu mempertahankan konsumen yang komitmen 
agar tidak kehilangan konsumen.  
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Lampiran 2 
Kuisioner Penelitian 
Yth. 
Bapak/Ibu RespondenDi tempat 
Assalamualaikum. Wr. Wb. 
Saya yang bertandatangan di bawah ini : 
Nama   : Amalia Rizqi Saputri 
NIM  : 155211049 
Memohon kesediaan Bapak/Ibu untuk menjawab beberapa pertanyaan 
yang akan saya ajukan sehubungan dengan penelitian yang saya lakukan, yaitu 
mengenai “Pengaruh Social Media Marketing Activity pada Citra Merek dan  
Komitmen Produk Kosmetik Krim Pemutih Pond‟s di Kabupaten Boyolali”. 
Penelitian ini dilakukan sebagai tugas akhir untuk menyelesaikan studi S1 
Manajemen Bisnis Syariah di IAIN Surakarta. Selain itu, penelitian ini juga 
berguna untuk mengetahui bagaimana social media marketing activity dan citra 
merek mempengaruhi komitmen konsumen Krim Pemutih Pond‟s. Oleh karena 
itu, keakuratan jawaban yang sesungguhnya sangat saya harapkan dari Bapak/Ibu. 
Kerahasiaan dari Bapak/Ibu sebagai responden akan dijamin. Besar harapan saya 
untuk mendapatkan bantuan dari Bapak/Ibu. 
Atas partisipasi dan bantuannya, saya mengucapkan terima kasih.  
Wassalamualaikum. Wr Wb 
Boyolali, 18 September 2019 
Peneliti, 
 
Amalia Rizqi Saputri 
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u 1 5 4 3 2 
I. PETUNJUK PENGISIANKUESIONER 
1. Berilah tanda silang (x) pada jawaban yang Bapak/Ibu anggap paling 
sesuai. 
2. Setiap pernyataan hanya membutuhkan satujawaban. 
3. Setelah diisi mohon Bapak/Ibu berikan kepada yang menyerahkan 
kuesioner ini pertama kali. 
4. Pengembalian kuesioner ini paling lambat satu minggu setelah 
kuesioner ini Bapak/Ibu terima 
5. Kriteria jawaban: 
Sangat Tidak Setuju   Sangat Setuju  
 
 Keterangan: 
 
a) 1. Sangat Tidak Setuju 4. Setuju 
2. Tidak Setuju 5. Sangat Setuju 
3. Cukup Setuju 
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5 4 3 2 1 
5 4 3 2 1 
5 4 3 2 1 
 
 
 
 
Nama  : 
Alamat : 
 
1. Jenis Kelamin 
    
 
2. Usia 
 
  
  
 
3. Pengguna Sosial Media     
 
 
 
 
 
 
Social Media Marketing (X) 
 
1. Saya merasa konten yang dibagikan di media sosial kosmetik Pond‟s 
menyenangkan 
 
 Sangat Tidak Setuju       Sangat Setuju 
 
2. Saya merasa dapat berbagi informasi di media social kosmetik Pond‟s 
Sangat Tidak Setuju                                                                     Sangat Setuju 
 
3. Saya merasa informasi yang dibagikan di media sosial kosmetik Pond‟s selalu 
informasi yang terbaru 
Sangat Tidak Setuju                                                                 Sangat Setuju 
II. DAFTAR KUESIONER 
Laki-
laki 
Perempuan 
11-20 tahun 
31-50 tahun >51 tahun 
21-30 tahun 
Google  
Facebook 
Youtube 
Instagram 
I. IDENTITAS RESPONDEN 
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5 4 3 2 1 
5 4 3 2 1 
5 4 3 2 1 
5 4 3 2 1 
5 4 3 2 1 
5 4 3 2 1 
 
4. Informasi yang saya butuhkan dapat ditemukan di media sosial kosmetik 
Pond‟s 
 Sangat Tidak Setuju                                                                     Sangat Setuju 
 
5. Di media sosial kosmetik Pond‟s ini mengurangi kekhawatiran saya tentang 
penggunaan produk kosmetik Pond‟s 
Sangat Tidak Setuju                                                                   Sangat Setuju 
 
 
Citra Merek (X) 
 
6. Produk kosmetik krim pemutih Pond‟s adalah pemimpin pasar kategori 
kosmetik krim pemutih. 
 
Sangat Tidak Setuju      Sangat Setuju 
 
7. Saya merasa produk kosmetik krim pemutih Pond‟s ini mudah diingat karena 
sudah ada dimemori saya 
 
Sangat Tidak Setuju                                                                     Sangat Setuju 
 
8. Saya merasa produk kosmetik krim pemutih Pond‟s ini berpusat pada 
pelanggan 
 
Sangat Tidak Setuju                                                                     Sangat Setuju 
 
Komitmen (Y) 
9. Saya bangga menjadi salah satu pelanggan produk kosmetik krim pemutih 
Pond‟s 
 
Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju 
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5 4 3 2 1 
5 4 3 2 1 
10. Saya berharap produk kosmetik krim pemutih Pond‟s ini akan bekerja dengan 
baik untuk waktu yang lama 
 
Sangat Tidak Setuju                                                                     Sangat Setuju 
 
 
11. Saya menyukai produk kosmetik krim pemutih Pond‟s ini 
 
Sangat Tidak Setuju                                                                     Sangat Setuju 
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Lampiran 3 
Tabulasi Data 
 
No 
Data 
Jenis Kelamin Usia 
Pengguna 
Sosmed 
1 Laki-Laki 21 - 30 tahun Instagram 
2 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
3 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
4 Perempuan 11 - 20 tahun Youtube 
5 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
6 Perempuan 11 - 20 tahun Instagram 
7 Laki-Laki 21 - 30 tahun Instagram 
8 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
9 Perempuan 11 - 20 tahun Instagram 
10 Perempuan 21 - 30 tahun Facebook 
11 Perempuan 11 - 20 tahun Instagram 
12 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
13 Perempuan 21 - 30 tahun Youtube 
14 Perempuan 21 - 30 tahun Youtube 
15 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
16 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
17 Perempuan 11 - 20 tahun Google 
18 Perempuan 11 - 20 tahun Instagram 
19 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
20 Perempuan 11 - 20 tahun Google 
21 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
22 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
23 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
24 Perempuan 11 - 20 tahun Instagram 
25 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
26 Perempuan 21 - 30 tahun Facebook 
27 Perempuan 11 - 20 tahun Youtube 
28 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
29 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
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30 Perempuan 21 - 30 tahun Google 
31 Laki-Laki 21 - 30 tahun Google 
32 Perempuan 11 - 20 tahun Google 
33 Perempuan 21 - 30 tahun Youtube 
34 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
35 Perempuan 21 - 30 tahun Youtube 
36 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
37 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
38 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
39 Perempuan 11 - 20 tahun Instagram 
40 Perempuan 21 - 30 tahun Youtube 
41 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
42 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
43 Perempuan 31 - 50 tahun Instagram 
44 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
45 Perempuan 31 - 50 tahun Instagram 
46 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
47 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
48 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
49 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
50 Perempuan 21 - 30 tahun Youtube 
51 Laki-Laki 21 - 30 tahun Google 
52 Perempuan 21 - 30 tahun Google 
53 Perempuan 21 - 30 tahun Youtube 
54 Perempuan 11 - 20 tahun Instagram 
55 Perempuan 11 - 20 tahun Instagram 
56 Perempuan 11 - 20 tahun Instagram 
57 Laki-Laki 11 - 20 tahun Youtube 
58 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
59 Perempuan 11 - 20 tahun Youtube 
60 Perempuan 11 - 20 tahun Instagram 
61 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
62 Perempuan 21 - 30 tahun Google 
63 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
64 Laki-Laki 11 - 20 tahun Instagram 
65 Perempuan 11 - 20 tahun Instagram 
66 Perempuan 11 - 20 tahun Instagram 
67 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
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68 Perempuan 21 - 30 tahun Youtube 
69 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
70 Perempuan 11 - 20 tahun Instagram 
71 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
72 Laki-Laki >51 tahun Instagram 
73 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
74 Perempuan 11 - 20 tahun Youtube 
75 Perempuan 11 - 20 tahun Instagram 
76 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
77 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
78 Perempuan 11 - 20 tahun Instagram 
79 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
80 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
81 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
82 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
83 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
84 Perempuan 21 - 30 tahun Google 
85 Perempuan 11 - 20 tahun Instagram 
86 Perempuan 21 - 30 tahun Youtube 
87 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
88 Laki-Laki 21 - 30 tahun Instagram 
89 Perempuan 11 - 20 tahun Instagram 
90 Perempuan 21 - 30 tahun Youtube 
91 Perempuan 21 - 30 tahun Youtube 
92 Perempuan 11 - 20 tahun Instagram 
93 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
94 Laki-Laki 11 - 20 tahun Google 
95 Laki-Laki 21 - 30 tahun Instagram 
96 Perempuan 21 - 30 tahun Instagram 
97 Laki-Laki 21 - 30 tahun Instagram 
98 Laki-Laki 11 - 20 tahun Instagram 
99 Perempuan 11 - 20 tahun Instagram 
100 Laki-Laki 11 - 20 tahun Youtube 
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N = 100 
Variabel Social Media Marketing Activity 
X1 X2 X3 X4 X5 
3 4 2 3 4 
5 5 4 5 5 
3 3 2 3 2 
4 4 3 4 3 
3 3 2 2 2 
4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 
3 3 3 3 3 
4 3 4 3 3 
3 2 5 5 3 
4 4 5 5 5 
2 2 3 2 3 
4 4 4 4 4 
3 4 4 4 3 
5 5 5 5 5 
2 2 1 1 3 
3 2 3 3 2 
3 3 4 4 4 
3 2 4 3 2 
3 3 4 5 3 
3 3 4 2 4 
4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 
4 5 4 5 4 
4 4 5 4 4 
4 3 4 3 3 
5 5 4 4 5 
3 3 3 4 3 
5 5 5 5 5 
3 3 3 3 3 
3 2 4 4 4 
2 3 2 2 3 
4 3 4 4 3 
3 2 2 3 3 
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4 4 4 4 4 
3 4 4 4 3 
4 4 4 5 3 
3 4 4 4 5 
3 3 3 3 3 
5 4 5 3 4 
4 4 4 4 4 
2 2 3 2 2 
3 3 4 4 3 
3 3 3 3 3 
5 5 5 4 4 
4 4 4 4 3 
3 3 4 4 3 
4 4 4 4 4 
4 3 3 3 4 
3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 
3 2 4 3 4 
4 3 4 5 3 
3 3 4 4 4 
4 4 4 5 5 
3 3 3 3 3 
5 5 5 5 5 
3 2 2 2 4 
5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 
3 4 4 4 4 
3 3 4 4 3 
2 4 5 3 1 
5 5 5 5 5 
2 3 3 3 2 
4 3 4 3 4 
3 2 4 3 3 
4 4 4 4 3 
2 4 3 3 3 
5 5 5 5 5 
4 4 5 5 5 
4 5 4 3 4 
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3 3 4 4 4 
5 5 5 5 5 
2 2 2 2 3 
5 4 5 5 4 
3 2 3 3 4 
4 4 4 4 4 
4 4 3 4 2 
4 3 4 5 4 
4 4 5 4 3 
3 3 2 3 3 
4 4 4 5 4 
5 4 4 4 4 
3 3 4 4 4 
4 4 4 4 4 
3 2 4 4 5 
5 5 5 5 5 
3 3 2 1 2 
4 4 3 4 4 
3 2 3 2 2 
2 3 3 5 3 
4 3 4 4 4 
3 3 2 4 3 
5 5 4 4 3 
2 1 3 3 3 
5 5 4 4 5 
3 2 2 3 3 
5 4 5 5 4 
3 3 3 3 3 
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N = 100 
Variabel Citra Merek  
X6 X7 X8 
4 2 4 
5 4 4 
2 1 3 
4 4 3 
2 1 3 
3 2 3 
5 5 5 
3 3 3 
2 3 3 
3 2 3 
5 5 5 
1 4 2 
3 4 4 
3 3 3 
5 5 5 
1 1 3 
3 1 2 
3 1 3 
3 5 3 
3 2 4 
4 4 3 
3 3 3 
3 3 5 
4 4 4 
5 4 5 
2 5 4 
5 5 5 
4 4 4 
4 5 5 
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3 2 3 
3 4 3 
3 3 4 
4 4 4 
2 2 3 
4 4 4 
2 3 3 
3 4 4 
3 5 4 
3 3 3 
4 5 5 
4 4 4 
1 3 3 
3 3 4 
3 3 3 
5 4 4 
2 4 3 
3 4 3 
3 4 3 
4 4 4 
3 3 3 
4 3 3 
4 5 4 
3 4 4 
4 4 4 
3 3 3 
3 3 4 
5 5 5 
4 5 4 
5 5 5 
5 5 5 
3 3 3 
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3 3 3 
3 5 4 
5 5 5 
3 3 3 
4 3 4 
3 3 3 
4 3 3 
4 4 3 
3 2 4 
4 4 4 
2 2 2 
2 3 3 
5 4 4 
2 2 2 
4 4 5 
5 4 5 
4 4 4 
2 5 4 
4 3 3 
4 5 4 
2 2 2 
5 5 5 
3 4 4 
4 4 4 
4 4 4 
4 5 3 
5 5 5 
1 5 1 
3 4 4 
2 1 3 
5 4 5 
4 4 4 
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3 5 4 
4 4 5 
3 3 3 
2 3 3 
1 2 2 
5 5 4 
4 4 4 
 
N = 100 
Variabel Komitmen  
Y1 Y2 Y3 
3 4 5 
5 5 4 
3 3 3 
3 4 4 
1 4 3 
4 4 4 
5 5 5 
3 3 3 
1 4 2 
2 3 2 
4 5 5 
2 3 3 
4 4 4 
4 4 4 
5 5 5 
3 4 3 
1 2 2 
2 3 3 
2 3 2 
2 5 1 
3 3 3 
3 5 1 
3 4 5 
4 4 4 
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3 5 3 
3 4 4 
5 5 5 
4 4 4 
4 5 4 
2 4 3 
4 5 4 
3 4 3 
2 2 2 
3 3 3 
4 4 4 
3 3 2 
4 4 4 
2 5 4 
3 3 3 
5 4 3 
4 5 4 
3 5 4 
3 4 3 
3 3 3 
4 5 4 
3 3 2 
3 4 3 
1 3 3 
2 4 3 
3 3 3 
3 3 3 
2 4 3 
3 4 3 
4 4 4 
3 3 3 
3 3 3 
5 5 5 
3 4 4 
5 5 5 
5 5 5 
4 4 4 
2 3 3 
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3 5 4 
5 5 5 
3 3 3 
3 5 4 
3 3 3 
3 3 3 
3 2 5 
5 5 4 
3 3 3 
5 4 4 
3 3 3 
5 5 5 
3 2 2 
4 5 4 
1 1 1 
4 4 4 
2 4 2 
4 3 3 
5 4 4 
5 4 4 
4 5 4 
5 4 4 
4 4 4 
5 5 4 
2 4 3 
5 5 5 
1 5 1 
3 4 5 
3 4 4 
2 4 2 
4 4 4 
3 4 3 
4 4 5 
2 2 2 
5 5 4 
4 4 5 
4 5 5 
3 3 3 
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Lampiran 4 
Hasil Output 
1. Deskripsi Responden 
Jenis_Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Laki-Laki 13 13.0 13.0 13.0 
Perempuan 87 87.0 87.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid >51 tahun 1 1.0 1.0 1.0 
11 - 20 tahun 31 31.0 31.0 32.0 
21 - 30 tahun 66 66.0 66.0 98.0 
31 - 50 tahun 2 2.0 2.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Pengguna_Sosmed 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Facebook 2 2.0 2.0 2.0 
Google 10 10.0 10.0 12.0 
Instagram 71 71.0 71.0 83.0 
Youtube 17 17.0 17.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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2. Uji Instrumen 
a. Uji Validitas 
1. Social Media Marketing Activity 
 
Correlations 
 X1 X2 X3 X4 X5 T_SMMA 
X1 Pearson 
Correlation 
1 .774
**
 .665
**
 .643
**
 .659
**
 .885
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2 Pearson 
Correlation 
.774
*
*
 
1 .593
**
 .616
**
 .570
**
 .845
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X3 Pearson 
Correlation 
.665
*
*
 
.593
**
 1 .726
**
 .555
**
 .839
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X4 Pearson 
Correlation 
.643
*
*
 
.616
**
 .726
**
 1 .592
**
 .851
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X5 Pearson 
Correlation 
.659
*
*
 
.570
**
 .555
**
 .592
**
 1 .797
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 
T_SM
MA 
Pearson 
Correlation 
.885
*
*
 
.845
**
 .839
**
 .851
**
 .797
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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2. Citra Merek 
 
Correlations 
 
X6 X7 X8 T_CM 
X6 Pearson Correlation 
1 .546
**
 .739
**
 .881
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
X7 Pearson Correlation 
.546
**
 1 .567
**
 .835
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 
X8 Pearson Correlation 
.739
**
 .567
**
 1 .870
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 
T_CM Pearson Correlation 
.881
**
 .835
**
 .870
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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3. Komitmen  
Correlations 
 Y1 Y2 Y3 T_Komitmen 
Y1 Pearson 
Correlation 
1 .524
**
 .713
**
 .892
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
Y2 Pearson 
Correlation 
.524
**
 1 .521
**
 .778
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 
Y3 Pearson 
Correlation 
.713
**
 .521
**
 1 .881
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 
T_Komitme
n 
Pearson 
Correlation 
.892
**
 .778
**
 .881
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
b. Uji Reliabilitas 
1. Social Media Marketing Activity 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.898 5 
 
 
2. Citra Merek 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.818 3 
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3. Komitmen 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.810 3 
 
 
3. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
1. Model Regresi 1 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardiz
ed Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean .0000000 
Std. 
Deviation 
2.00457083 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .066 
Positive .055 
Negative -.066 
Test Statistic .066 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
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2. Model Regresi 2 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardiz
ed Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean .0000000 
Std. 
Deviation 
2.28805136 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .069 
Positive .056 
Negative -.069 
Test Statistic .069 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
 
b. Uji Heteroskedastisitas 
1. Model regresi 1 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B 
Std. 
Error Beta 
1 (Constant) 1.757 .566  3.106 .002 
T_SMMA -.009 .030 -.031 -.310 .757 
a. Dependent Variable: ABS 
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2. Model regresi 2 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B 
Std. 
Error Beta 
1 (Constant
) 
2.026 .581  3.486 .001 
T_CM -.022 .053 -.041 -.409 .683 
a. Dependent Variable: ABS2 
 
4. Uji Regresi Linier Sederhana 
a. Analisis Regresi Linier Sederhana Model 1 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.650 .933  2.840 .005 
T_SMMA .439 .050 .663 8.760 .000 
a. Dependent Variable: T_CM 
 
b. Analisis Regresi Linier Sederhana Model 2 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.705 .946  6.029 .000 
T_CM .472 .086 .483 5.464 .000 
a. Dependent Variable: T_Komitmen 
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5. Uji Ketepatan Model 
a. Uji F 
1. Uji F Model 1 
 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares Df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 311.498 1 311.498 76.737 .000
b
 
Residual 397.812 98 4.059   
Total 709.310 99    
a. Dependent Variable: T_CM 
b. Predictors: (Constant), T_SMMA 
 
 
2. Uji F Tahap 2 
 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares Df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 157.877 1 157.877 29.852 .000
b
 
Residual 518.283 98 5.289   
Total 676.160 99    
a. Dependent Variable: T_Komitmen 
b. Predictors: (Constant), T_CM 
 
 
b. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
a. Uji Koefisien Determinasi (R2) Model 1 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .663
a
 .439 .433 2.01477 
a. Predictors: (Constant), T_SMMA 
b. Dependent Variable: T_CM 
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b. Uji Koefisien Determinasi (R2) Model 2 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .483
a
 .233 .226 2.29970 
a. Predictors: (Constant), T_CM 
b. Dependent Variable: T_Komitmen 
 
 
c. Uji T 
1. Uji T Tahap 1 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.650 .933  2.840 .005 
T_SMMA .439 .050 .663 8.760 .000 
a. Dependent Variable: T_CM 
 
2. Uji T Tahap 2 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.705 .946  6.029 .000 
T_CM .472 .086 .483 5.464 .000 
a. Dependent Variable: T_Komitmen 
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Lampiran 5  
Daftar Riwayat Hidup 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
Data Pribadi  
Nama    : Amalia Rizqi Saputri 
Jenis Kelamin   : Perempuan 
Tempat dan Tanggal Lahir : Boyolali, 02 September 1997 
No. Telp   : 085727248310 
Kewarganegaraan  : Indonesia 
Agama    : Islam 
Alamat   : Turunan, Rt 09 Rw 02, Ringinlarik, Musuk, 
     Boyolali, Jawa Tengah 
 
Pendidikan Formal 
1. TK (Taman Kanak-Kanak) Muslimat, Kebonluwak, Ringinlarik, Musuk, 
Boyolali, Jawa Tengah. Tahun 2001-2003 
2. MI Negeri Boyolali, Jawa Tengah. Tahun 2003-2009 
3. MTs Nurul Islam Musuk, Boyolali, Jawa Tengah. Tahun 2009-2012 
4. SMK Negeri 1 Boyolali, Jawa Tengah. Tahun 2013-2015 
5. IAIN Surakarta, Pucangan, Kartasura, Sukoharjo, Jawa Tengah. Tahun 
2015-2020 
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Lampiran 6 
Surat Penelitian 
